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Verkko on mullistanut kuluttajien ostoprosessin. Kuluttajat etsivät verkosta tietoa ennen os-
topäätöstä ja kertovat herkästi mielipiteensä tehdystä ostoksesta – niin hyvässä kuin pa-
hassa. Perinteisen markkinoinnin keinot ovat saaneet vakuuttavan haastajan sisältömark-
kinoinnista.  
 
Hyvinvointialan yrittäjiä on Suomessa enemmän kuin koskaan. Käytyäni personal trainer -
koulutuksen loppuvuodesta 2014 huomasin, että alan toimijat kaipaavat opastusta markki-
noinnin osalta ja erityisesti digimarkkinoinnissa. Monet kurssikaverini olivat alanvaihtajia ja 
harvalla oli minkäänlaista kokemusta yrittäjyydestä tai saati sitten markkinoinnista.  
 
Tästä syntyi idea helposti lähestyttävään ja käytännönläheiseen opinnäytetyöhön, jonka 
yhteydessä syntyi sisältömarkkinoinnin opas, joka on suunnattu hyvinvointialan yrittäjille. 
Opinnäytetyön tehtiin huhti-toukokuun 2016 aikana. Työn tavoitteena oli luoda ladattava 
opas, jota työn kirjoittaja voi hyödyntää oman yrityksensä markkinoinnissa ns. liidimagneet-
tina.  
 
Opinnäytetyö on rajattu käsittelemään ainoastaan verkossa tapahtuvaa markkinointia ja 
sen keskiset osa-alueet ovat sisältösuunnitelma ja luotujen sisältöjen markkinointi sosiaali-
sessa mediassa ja sähköpostilistoilla. Työstä rajattiin pois sosiaalisen median kanavien 
tarkempi esittely, koska sen koettiin vievän liikaa sivutilaa varsinaiselta sisältömarkkinoin-
nin hyödyntämiseltä.  
 
Opinnäytetyö on kirjoitettu nojaten lähes ainoastaan verkkolähteisiin, joita oli käytettävissä 
erittäin hyvin. Aihepiiri on hyvin nopeasti muuttuvaa, joten ajantasaisin tieto löytyy ver-
kosta, kirjallisuutta käytin pääasiassa vain tukemaan teoriapohjaa.  
 
Työtä tehdessä tuli ongelmaksi kuitenkin se, että materiaalia sisältömarkkinoinnin alalta on 
verkossa paljon artikkeleita ja käytännön oppaita mutta tieteellisiä lähteitä oli hankalampi 
löytää. Halusin pitää työn näkökulman käytännönläheisenä ja siksi työssä on käytetty pal-
jon esimerkkejä, jotka olen kerännyt omasta työstäni markkinoinnin parissa.  
 
Työn tuloksena valmistui opas, jota hyvinvointialan yrittäjät voivat hyödyntää aloittaessaan 
sisältömarkkinointia. Opas sopii sekä aloittelevalle yrittäjälle kuin yrittäjälle, joka haluaa 
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Sisältömarkkinointi on tehnyt uutta tuloaan jo vuosia. Sisällöt ovat aina olleet osa markki-
nointia, mutta sisältömarkkinointi on noussut uudelleen ilmiöksi 2010-luvun aikana. Sisäl-
tömarkkinoinnin räjähdysmäisen kasvun takana on kaksi syytä; internet ja tämän myötä 
asiakkaiden ostoprosessien muutos. Näitä syitä käsitellään tarkemmin opinnäytetyöni 
seuraavassa luvussa.  
 
Valitsin opinnäytetyö aiheen oman kiinnostukseni mukaisesti. Opintojen päätyttyä aion pe-
rustaa sisältö- ja sosiaalisen median markkinointiin keskittyvän yrityksen, jonka kohderyh-
mänä ovat pienyrittäjät, joten halusin jo opinnäytetyölläni luoda arvokkaan, käytäntöön pe-
rustuvan oppaan pienyrittäjille. Tulen jakamaan opasta yritykseni kotisivuilla. Otin opin-
näytetyöhöni esimerkiksi hyvinvointialan yrittäjät, sillä teen tällä hetkellä hyvinvointistudi-
olle markkinointia ja olen itsekin kouluttautunut hyvinvointivalmentajaksi. 
 
Hyvinvointivalmennus on kokonaisvaltaista elämäntapavalmennusta, jolla tuetaan asiak-
kaan liikuntatottumusten muutosprosessia. Kotlerin & Kellerin (2016, 422.) palvelumixin 
jaottelun mukaisesti hyvinvointivalmennus on puhdas, aineeton palvelutuote, mikä lähtö-
kohtaisesti vaatii asiakkaan läsnäolon, jotta palvelutuote voidaan kuluttaa. Tällaiset palve-
lut vaativat markkinoinnilta sen, että asiakkaiden tarve ja siihen perustuvien ongelmien 
ratkaisu nostetaan keskiöön. Hyvinvointialalla asiakkaan tarve voi olla esimerkiksi painon-
pudotus tai juoksukunnon kasvattaminen. 
 
Hyvinvointivalmennus ovat nykyään kaikkien saatavilla ja hyvinvointivalmentajien hyödyn-
täminen kuluttajien liikunnallisten ja terveydellisten tavoitteiden saavuttamiseksi on arki-
päiväistynyt. Hyvinvointivalmentajan tyypillinen asiakas on nykyään tavallinen, työssä-
käyvä ja hieman ylipainoinen ihminen. Ei siis puhuta enää vain eliitin tai julkkisten käyttä-
mästä palvelusta. Tämä on tuonut hyvinvointivalmentajille uuden haasteen, sillä vaikka 
asiakkaita on paljon, on myös palveluntuottajia paljon. Miten siis erottautua tästä joukosta 
asiantuntijana? Huomasin itse hyvinvointivalmentajakoulutuksen käyneenä, että markki-
nointiosaaminen tulevien valmentajien kesken on melko vähäistä. Markkinointiin keskitty-
vällä opintojaksolla monet kanssaopiskelijoistani kokivat, että tehokkainta on lehtimai-
nonta ja pitivät markkinointia kalliina sekä hieman turhana osana liiketoimintaa. Osa tule-





Näistä syistä johtuen halusin lähteä työstämään produktimuotoista opinnäytetyötä, jonka 
tuloksena valmistuu pienyrittäjille kohdistettu opas tehokkaaseen ja edulliseen verkko-
markkinointiin. Hyvinvointiyrittäjät ovat lähtökohtaisesti mikroyrittäjiä ja suurin osa yk-
sinyrittäjiä, jolloin markkinointibudjetti pysyy erittäin maltillisena. Suurin osa näistä yrittä-
jistä keskittyy kuluttajien valmentamiseen, joten näkökulmaksi työhön valittiin B2C.  
 
Yleensä sisältömarkkinointia pidetään B2B-markkinoinnin ratkaisuna, se on kuitenkin va-
lidi työkalu myös silloin, kun 
1. Ostoprosessi on pitkä, 
2. Ostoprosessia edeltää pitkä tiedonhaku ja/tai kypsyttelyvaihe, 
3. Ostamisen myötä syntyy yleensä pitkä asiakassuhde, 
4. Ostopäätökseen vaikuttaa se, kuinka paljon asiakasta pystytään auttamaan 
oman toimintansa suuntaamisessa.  
 
Nämä kaikki Kerosen ja Tannin (2013.) esiin nostamat kohdat sopivat hyvin hyvinvointival-
mennusten ostamiseen, sillä palvelut ovat sen verran kalliitta, etteivät kuluttajat osta niitä 
hetken mielijohteesta. Hyvistä palveluntarjoajista etsitään tietoa ja saatua tietoa vertail-
laan. Kun asiakas tekee päätöksen ostaa, hän tiedostaa, että tuloksia saadakseen hänen 
on sitouduttava pitkäksi aikaa. Täten koen, että sisältömarkkinoinnin strategioita ja käytän-
töjä voidaan soveltuvin osin käyttää myös hyvinvointipalvelujen B2C -markkinoinnissa.  
 
Myös Adele Revella (2016, 5.) painottaa ostajapersooniin erikoistuneessa e-kirjassaan 
“It’s Time to Channel the Power of Your Buyer’s Authentic Voice” nimenomaan harkintaa 
ratkaisevimpana tekijänä pohdittaessa sitä, onko sisältömarkkinointi sopiva yrityksen tar-
peisiin. Jos ostosta ei tehdä heppoisin perustein voidaan sisältömarkkinoinnilla vaikuttaa 
kuluttajan ostopäätökseen. Itse lisäksi koen, että nykypäivän markkinointi- ja myyntityö ta-
pahtuu aina H2H-tasolla eli human to human. Tällöin samat strategiat pätevät mihin ta-
hansa liiketoimintaan, jossa ostajana on yksilö, on hän sitten omiin tai yrityksen nimiin os-
tava.  
 
Työn tavoitteena on löytää edullisia markkinointitoimenpiteitä pienyrittäjien käyttöön. 
Opasta kirjoitettaessa pidetään silmällä hyvinvointialaa toimialana ja teoriaosuutta on ra-
jattu sopivaksi pienelle budjetille ja mikroyrityksiin. Henkilökohtaisena tavoitteena on ky-
seisen oppaan myötä luoda asiantuntijastatusta sisältömarkkinoinnin saralla. Opinnäyte-
työ aloitetaan tutustumalla sisältömarkkinoinnin teoriaan, josta jatketaan sisältömarkki-
nointikampanjan suunnitteluun. Työstä on siis rajattu pois kaikki perinteisen markkinoinnin 




joka nojautuu sisältömarkkinoinnin teoriaan. Varsinaisessa produktiosiossa jaan parhaita 




2 Sisältömarkkinointi  
Markkinointi on inhimillisten ja sosiaalisten tarpeiden tunnistamista ja niiden täyttämistä. 
Arvon luonti ja jakaminen ovat keskeisimpiä teemoja modernin markkinoinnin kehityk-
sessä. Kuluttajat haluavat ja tarvitsevat eri asioita ja markkinoinnilla luodaan halua ostaa 
mutta tarve lähtee aina kuluttajasta itsestä. Markkinoinnissa yritys tuo esiin ne edut ja hyö-
dyt, mitkä tyydyttävät kuluttajan tarpeet. (Kotler, P. & Keller, K. 2016. 25-32.)  
 
Markkinointiympäristö on muuttunut viimeisen 10 vuoden aikana rajusti. Verkkokauppojen, 
mobiilidatan ja teknologisten ratkaisujen kehityksen myötä kuluttajista on hirmuisia määriä 
dataa yritysten saatavilla. Monipuolinen ja helppo tiedon saatavuus on tullut mahdolliseksi 
kuluttajille, mikä on muuttanut ostoprosessia. Teknologia on myös kutistanut maapalloa ja 
globaalit markkinat ovat ensi kertaa yhä useamman saatavilla. (Kotler, P. & Keller, K. 
2016. 35-36.) 
 
Saatavilla oleva informaatio ja uudet kommunikaation mahdollisuudet, kuten sosiaalinen 
media ja mobiilidata ovat antaneet kuluttajille valtaa tehdä uudenlaisia valintoja sekä jakaa 
kokemuksiaan ja mielipiteitään ympäri maailman. Hintojen vertailu on ja mainosten sulke-
minen pois omasta elämästä on entistä helpompaa. Kotlerin ja Kellerin (2016, 39) mukaan 
jopa 2/3 kuluttajista pitää mainoksia häiritsevinä. Samat tekijät antavat myös yrityksille uu-
sia mahdollisuuksia tavoittaa kuluttaja muutenkin kuin keskeyttävillä mainoksilla. Internetin 
kautta kuluttajista saadaan uutta informaatiota ja markkinoinnin personalisointi helpottuu. 
Yritykset tavoittavat kuluttajat nopeasti ja tehokkaasti sosiaalisen median kanavien kautta, 
jolloin heitä voidaan lähestyä paikannusdataan perustuvilla tarjouksilla tai muunlaisella 
kohdennetulla mainonnalla. (Kotler, P. & Keller, K. 2016. 38-40.) Yksi mahdollisuus tavoi-
tella kuluttajia häiritsemättä heitä on sisältömarkkinointi.  
 
Vapa Media, yksi Suomen johtavimpia sisältömarkkinoinnin viestintätoimistoja, määrittää 
sisältömarkkinoinnin seuraavasti: 
 
”Se on asiakaslähtöinen ajattelutapa, joka ohjaa sisältöjen suunnittelua ja tuotta-
mista. Se kannustaa sellaisten sisältöjen tuottamiseen, jotka innostavat kohderyh-
mää, tuovat lisäarvoa brändille ja houkuttelevat asiakkaita. 
 
Sisältömarkkinointi ei ole mainontaa, vaikka tarinoita kerrotaan molemmissa. Se us-
kaltaa jättää yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut parrasvalojen ulkopuolelle ja tar-
joaa sen sijaan jotain, joka vetoaa kuluttajaan uudella tasolla.” 




Sisältömarkkinoinnin strategi Joe Pulizzi taas tarjoaa kirjassaan “Epic content marketing” 
(2014, 5.) seuraavanlaisen määritelmän sisältömarkkinoinnista:  
 
”Sisältömarkkinointi on markkinoinnin ja liiketoiminnan prosessi arvokkaan ja hou-
kuttelevan sisällön luontiin ja jakeluun, jolla houkutellaan ja sitoutetaan selkeästi 
määriteltyä ja ymmärrettyä yleisöä, josta on tavoitteena tehdä kannattavia asiak-
kaita.”  
 
Yhteistä näissä molemmissa määritelmissä on se, että asiakaslähtöisyys on erityisessä 
keskiössä. Pitkään markkinointi on ollut tuotelähtöistä ja koko markkinointi osana liiketoi-
mintaa on koettu yrityksissä pakolliseksi pahaksi. (Rouhiainen, L. 2015.) Asiakaskeskei-
syyden lisäksi molemmat määrittelyt nostavat esiin sisältöjen arvokkuuden. Ei siis riitä, 
että tuotetaan jotain yritystä itseä kiinnostavaa sisältöä, vaan sisällön on luotava lisäarvoa, 
hyötyä kuluttajalle. Tämä erottaa sisältömarkkinoinnin perinteisestä markkinoinnista. Lisää 
perinteisen markkinoinnin ja sisältömarkkinoinnin eroja käsitellään luvussa 2.2. Nykyai-
kana yritysten aktiivisesti palveltava asiakkaiden tarpeita ja etsittävä uusia tapoja saavut-
taakseen etulyöntiasemaa, eikä vain luottaa vanhoihin markkinoinnin keinoihin (Kotler, P. 
& Keller, K. 2016. 41.)  
 
Vaikka sisältömarkkinointi on tällä hetkellä esillä, ei se ole uusi markkinoinnin muoto. 
Hyvä esimerkkinä tästä on asiakaslehdet, niitä on tehty kautta aikain. John Deere on jul-
kaissut ensimmäisen asiakaslehtensä vuonna 1895, joten ihan uudesta asiasta ei ole 
kyse. (CMIa, 2012.) Uuteen nousuun se on lähtenyt erityisesti mobiilin käytön lisääntymi-
sen myötä, kun sisältöjä voidaan kuluttaa entistä helpommin ja missä tahansa. Jokainen 
teknologinen läpilyönti lisää sisältöjen kulutusta. Aikoja sitten oli vain sanomalehdet ja kir-
jat, sitten tuli radio ja sisältöjen kulutus tuplaantui. Internetin myötä amerikkalaiset kulutti-
vat jo vuonna 2011 reilut kahdeksan tuntia sisältöjä ja mobiilin tultua tämä aika nousi kym-






Kuvio 1 Google Trends, hakusanana sisältömarkkinointi. 2016. 
 
Yllä näkyvästä kuviosta näkyy, kuinka hakusanalla “sisältömarkkinointi” tehtävät haut 
Googlessa ovat lisääntyneet viimeisen kahden vuoden aikana rajusti. Trendiviivassa nä-
kyvät jyrkät pudotukset osuvat kesälle (kesä- elokuu) ja korkeimmat piikit alkuvuodelle 
(tammi-maaliskuu). Nämä heilahtelut selittynevät suomalaisten yritysten lomakausilla.  
 
Digiaikakauden asiakas arvostaa yrityksiä, jotka pystyvät auttamaan häntä parhaiten. Si-
sältömarkkinoinnilla pystytään kohdentamaan markkinointisisältöjä auttamaan tiettyjä tar-
veryhmiä. Näiden sisältöjen avulla pystytään tuomaan ilmi se, että yritys on kiinnostunut 
asiakkaan elämästä ja tuomaan heille entistä enemmän hyötyä omilla palveluillaan. Asiak-
kaalle on tärkeää tuntea itsensä ymmärretyksi ja sisällöillä yritys voi kertoa ymmärtävänsä 
asiakkaan arkea ja haasteita. Loppupeleissä asiakas on vain kiinnostunut oman toimin-
tansa kehittämisestä, ei siitä mitä markkinoivalle yritykselle kuuluu. (Keronen, K. & Tanni, 
K., 2013.)  
 
Markkinointi on pitkään pohjautunut neljän P:n (price, product, promotion, place) teoriaan 
mutta markkinoinnin monimutkaistumisen ja laajuuden vuoksi Kotler ja Keller (2016, 47-




Markkinoinnissa on ymmärrettävä kuluttajien elämää entistä laajemmalla skaalalla, eikä 
vain ostajina, jotka kuluttavat tuotteita ja palveluita sokkoina. 
 
Processes (prosessit) 
Markkinoinnin suunnittelu tulee olla pitkäjänteistä ja tähdätä kestävien, hyötyä tuovien 






Ohjelmat viittaavat kaikkiin toimiin, jotka firma kohdistaa kuluttajiin. Ne voivat olla ver-




Yritys ymmärtää taloudelliset ja ei-taloudelliset (kuten eettisyys, vastuullisuus) vastuunsa 
niin yritystoiminnan kuin yhteiskunnan näkökulmasta. Kuluttajat vaativat läpinäkyvyyttä ja 
vastuullista toimintaa. (Kotler, P. & Keller, K. 2016. 47-49.) 
 
2.1 Sisältömarkkinoinnin keskeisiä käsitteitä 
Asiakkaan kokema arvo  
Asiakkaan kokema arvo (customer-perceived value) muodostuu suhteessa asiakkaan ko-
kemasta kokonaishyödystä ja kokonaiskustannuksista sekä vaihtoehtoisesta tarjoomasta. 
Tämä kokemus on aina henkilökohtainen ja perustuu asiakkaan subjektiiviseen arvioon. 
Hyödyt voidaan jakaa taloudellisiin, käytännöllisiin sekä pyskologisiin ja koettuja voivat 
olla mm.:  
- Rahallinen hyöty, kuten alennus 
- Laatu 
- Ajan säästö 
- Helppous 
- Omien arvojen ilmaisu 
- Seikkailu 
- Uuden oppiminen 
- Viihteellisyys (Kotler, P & Keller, K. 2016. 33, 151; CMIa. 2012.) 
 
Liidimagneetti 
Ladattava digituote, joka tarjotaan potentiaaliselle asiakkaalle (prospektille) vastineeksi 
hänen yhteystiedostaan, yleensä sähköpostiosoitteesta. Verkkosivuilla oleva pyyntö liittyä 
yrityksen sähköpostilistalle ei ole liidimagneetti, vaan liittymistä vastaan tarjotaan prospek-








Sisältö tarkoittaa tässä yhteydessä mitä tahansa verkkoon julkaistua sisältöä, jonka toinen 
henkilö voi kuluttaa. Sitä voi olla video, kuva, blogipostaus, podcast (lyhyehkö äänite), sli-
deshow, webinaari tai livestreaming -lähetys. Jotta sisältö olisi sisältömarkkinoinnin kan-
nalta hyödyllistä, sen tulisi olla ainutlaatuista, uutuusarvoa luovaa ja persoonallista. (Kor-
tesuo, K. & Kurvinen, J. 2011.)  
 
Asiakas haluaa löytää sisältöjä asioista: 
● jotka ovat hänelle tärkeitä  
● joiden kanssa hänellä on ongelmia  
● joista hän tarvitsee lisätietoa 




Ostopersoona on kuvitelma yrityksen ideaaliasiakkaasta, joka auttaa yritystä ymmärtä-
mään kohdeyleisöä paremmin sekä kohdentamaan sisältönsä tarkemmin. Ostopersoonan 
muodostamiseen voidaan käyttää yritykselle kertynyttä dataa mutta aloitteleva yrittäjä jou-
tuu datan puuttuessa miettimään, minkälaisia asiakkaita hän haluaa sisällöillään tavoitella. 
Ostopersoonaan yhdistyy niin demografiset tiedot kuin se, millaisia tavoitteita tai haasteita 
hänellä on. Ostopersoona on kuvaus tarveryhmän ideaalisesta jäsenestä, jolle yritys tuot-
taa kaikki sisällöt. (Fuel Digital, 2015.) Ostopersoonaa käsitellään lisää luvussa 3.2.  
 
Ostoprosessi 
Ostoprosessi on internetin aikakaudella monikanavainen ja kaikkea muuta kuin suoravii-
vainen. Ostoprosessi lähtee liikkeelle asiakkaan ongelmasta eli tarpeesta. Asiakas valit-
see itse ajankohdan, jolloin hän etsii ongelmaansa ratkaisua internetistä. Lisäksi hän ky-
selee lähipiiriltään suosituksia, sen sijaan, että tekisi ostopäätöksen pelkästään näke-
mänsä mainoksen perusteella. Ostoprosessin aikana asiakkaat mm. siirtyvät kanavien vä-
lillä, keskustelevat verkossa ja tutustuvat tuotearvioihin. Asiakkaan näkökulmasta haaste 
on siinä, että tuote-/palveluvaihtoehtoja on liikaa. Kun asiakas ei osaa valita, häntä voi-
daan neuvovien ja opastavien sisältöjen avulla ohjata ostoprosessissa kohti varsinaista 
ostotapahtumaa. (Keskinen & Lipiäinen, 2013; Lintulahti, 2014; Keronen & Tanni, 2013.) 





2.2 Sisältömarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot 
Perinteisessä markkinoinnissa yritys etsii asiakkaita esimerkiksi kylmäsoitoilla, lehtimai-
noksilla tai suoramainoksilla. Näitä perinteisen markkinoinnin ratkaisuja kutsutaan kes-
keyttäväksi markkinoinniksi, sillä asiakas ei voi valita, missä ja milloin hän saa kyseisestä 
asiasta informaatiota. Sisältömarkkinoinnissa sen sijaan asiakas etsii yritystä ja sisältö-
markkinointia kutsutaankin joskus myös houkuttelumarkkinoinniksi. Kun asiakkaalla on 
ongelma, hän etsii ratkaisua verkosta ja verkkosivuilleen luodulla sisällöllä yritys mahdol-
listaa tulla löydetyksi sekä osoittaa olevansa ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Sisältömark-
kinoinnissa keskitytään enemmän osaamisen ja palvelualttiuden markkinointiin kuin tuote-
lähtöiseen markkinointiin. (Pulizzi, J. 2014; Keronen & Tanni, 2013.) 
 
Suomessa tehtiin vuonna 2015 jopa 10 miljardia Google-hakua ja Googlen mukaan 85 % 
suomalaisista hakee ensimmäisenä tietoa verkosta ennen kuin esimerkiksi kysyvät lähipii-
riltään (Kauppalehti, 2015.). Tähän tiedonhakuun yritysten on vastattava. Yritysten on ym-
märrettävä asiakkaiden tarpeet ja laitettava ne etusijalle miettiessään markkinointia. Perin-
teisellä markkinointikampanjalla on alku ja loppu. Kun kampanja päättyy, se lakkaa ole-
masta ja vaikuttamasta. Sisällöt sen sijaan houkuttelevat yleisöä siihen asti, kun niiden 
voidaan katsoa olevan ajankohtaisia. Tämän vuoksi yritysten on pystyttävä tuottamaan 
niin sanottua ikivihreää sisältöä. (Fuel Digital.)  
 
Perinteisessä, tuotelähtöisessä markkinoinnissa on totuttu markkinoimaan palvelun omi-
naisuuksia yksisuuntaisesti yritykseltä asiakkaalle ymmärtämättä, että asiakkaat haluavat 
mieluummin kommunikoida yrityksen kanssa. Kuuntelemalla asiakkaan tarpeita yrityksen 
on helpompi rakentaa luottamukseen perustuva asiakassuhde. Verkkosisältöjen avulla se 
tapahtuu ilman, että asiakasta tarvitsee välttämättä edes tavata. Sisältömarkkinointia ei 
ole oman tuotteen kehuminen verkkosivuilla, vaan verkkosivujen sisällöillä pyritään teke-
mään asiakkaasta fiksumpi. Hyvä sisältömarkkinointi saa ihmisen pysähtymään, luke-
maan, ajattelemaan ja parhaimmillaan käyttäytymään eri tavalla kuin aiemmin. (CMI. 
2014.) Nykyajan asiakkaat ovat kriittisiä ja vastustavat mainosmaisuutta, joten sisältöjen 
tulee olla niin kiinnostavia, että ihmiset eivät edes tajua niiden olevan mainoksia. Tämä ei 
kuitenkaan tarkoita piilomainontaa, vaan sisällöt tulee miettiä sellaisiksi, että yleisö haluaa 
lukea ja jakaa niitä arvokkaan tiedon vuoksi. Hyvän sisältömarkkinoinnin julkaisut eivät ole 
sisältöä siitä, mitä yrittäjä haluaa myydä, vaan sisältöä siitä, miten asiakkaan ongelmat 
ratkeavat. (CMI 2010.) 
 
Internet ja älypuhelimet ovat luoneet kokonaan uudenlaisen toimintaympäristön markki-




Televisiota katsotaan yhä vähemmän suorana, kun ohjelmia nauhoitetaan tai katsotaan 
suoratoistopalveluista. TV-mainokset jäävät huomaamatta, kun niiden aikana tutkitaan 
älypuhelimesta, mitä sosiaalisessa mediassa on tapahtunut. Mutta myös sisältöjen tar-
jonta on jo niin suurta, että osa sisällöistä jää tyystin kuluttamatta. Tämä tilanne on niin 
uhka kuin mahdollisuus markkinoijille. Jos yrityksen tuottama sisältö on tasapaksua ja tyl-
sää, voi sisältömarkkinointi näyttää vaikealta ja jopa mahdottomalta tavalta hankkia uusia 
asiakkaita. (Kubo 2014.)  
 
Tämä uusi toimintaympäristö luo myös uuden mahdollisuuden ihmisille osallistua. Ihmiset 
eivät enää vain kuluta uutisia tai viihdettä, vaan myös luovat itse niitä. Tähän kehitykseen 
liittyy tiiviisti sosiaalisen median rooli. Sosiaalinen media olisi turha, jos kukaan ei tuottaisi 
sinne sisältöä. Ilmaisevaan sosiaaliseen mediaan eli kanaviin, joissa yksilö voi ilmaista it-
seään äänen, kuvan, tekstin tai videon voimin, voidaan katsoa kuuluvaksi mm. blogit, Fa-
cebook, Youtube, Snapchat, Instagram. Yhteistyölliseen sosiaaliseen mediaan taas kuulu-
vat alustat, jota työstetään yhteisön voimalla, kuten Wikipedia. (Kotler ym. 2010, 7.) Työs-
säni keskitytään ainoastaan ilmaiseviin sosiaalisen median kanaviin.  
 
Yrittäjän on hyvä miettiä seuraavat viisi kohtaa läpi, ennen kuin hän ryhtyy tuottamaan si-
sältöä. Seuraavat kohdat auttavat sisältömarkkinointia suunnittelevaa ymmärtämään mikä 
ero sisältömarkkinoinnilla on perinteiseen tuotekeskeiseen markkinointiin.  
 
1. Sisältömarkkinointisi täyttää asiakkaan tarvetta 
Kaiken sisällön tulee olla jollakin tavalla hyödyllistä asiakkaallesi.  
 
2. Sisältöä tulee tuottaa säännöllisesti 
Parhaimmat tulokset sisältömarkkinoinnilla saadaan, kun sisältöä tuotetaan sään-
nöllisesti. Seuraajat ovat vaativia ja odottavat julkaisuja. 
 
3. Sisällöt tulee kirjoittaa ihmisenä, ei logon takaa 
Rennompi tapa viestiä erottaa yrittäjän niin journalisteista kuin tuotemarkkinoijista. 
Persoonallisuus pitää tuoda esiin. 
 
4. Sisältöjen on tarjottava näkökulma 
Tarkoitus on herättää sisällöillä tunteita. Asiantuntijan näkökulma ei aina miellytä 
kaikkia, siihen on varauduttava.  
 
5. Sisältö ei ole myyntipuhe 
Sisällöt, jotka keskittyvät kertomaan kuinka hyvä yritys on, saavat 75% vähemmän 





2.3 Nykyaikainen kuluttaja ja ostoprosessi 
Kuluttajan ostopäätökseen vaikuttavat Kotlerin ja Kellerin (2016, 179-186.) mukaan kol-
menlaiset tekijät; kulttuuritekijät, sosiaaliset tekijät sekä henkilökohtaiset tekijät. Perimmäi-
nen ja määräävä tekijä kuluttajan haluihin ja käytökseen on kulttuuri. Eri maiden välillä ar-
vostetaan erilaisia asioita, mutta nämä erilaisuudet voivat näkyä myös yhden maan kult-
tuurin sisällä elävissä ryhmissä esimerkiksi alueittain. Sosiaaliset tekijät ovat ryhmiä, joihin 
kuluttaja kuuluu tai haluaisi kuulua ja joilla on vaikutus joko suoraan tai välillisesti hänen 
ostopäätökseen. Yhdelle tärkein sosiaalinen vaikuttaja voi olla oma perhe, toiselle ystävät 
ja kolmannelle suosittu bloggaaja. Myös kuluttajan roolilla ja statuksella on merkitystä. Ku-
luttajat valitsevat sellaisia tuotteita ja palveluita, mitkä heijastavat heidän olemassa olevaa 
tai haluttua statusta. Yrityksen toimitusjohtaja valitsee valmentajakseen toimistotyönteki-
jää todennäköisemmin julkisuudesta tutun henkilön, joka samalla nostattaa hänen status-
arvoaan. Kuluttajan omat, henkilökohtaiset ominaisuudet toki vaikuttavat siihen, miten hän 
kokee roolinsa ja statuksen. Henkilökohtaisia tekijöitä ovat esimerkiksi ikä, elämänvaihe, 
ammatti, persoonallisuus, elämäntapa ja arvot. Uuteen elämänvaiheeseen siirtyessä, ku-
ten naimisiin mennessä tai saadessa ensimmäinen lapsi, kuluttajille syntyy uusia tarpeita. 
Esimerkiksi ennen häitä moni morsian palkkaa hyvinvointivalmentaja näyttääkseen hy-
vältä hääpäivänään. 
 
Ostopäätökseen vaikuttaa myös persoonallisuus, niin kuluttajan kuin brändin. Tämän 
vuoksi on tärkeää, että hyvinvointiyrittäjä tulee asiantuntijabrändinä esiin rohkeasti omilla 
kasvoillaan ja antaa oman persoonallisuutensa näkyä sisällöissä. Brändi on aina muiden 
muodostama mielikuva yrittäjästä ja perustuu yksilön toimintaan ja viestintään niin ver-
kossa kuin kasvotustenkin. Brändistä on lähtökohtaisesti helppo pitää, kun se on positiivi-
nen, aktiivinen, asiakaslähtöinen ja helposti lähestyttävä. (Keskinen, T. & Lipiäinen, J. 
2013; Kortesuo, K. 2014. 52-53.) Kuluttajat yleensä ostavat sellaisilta brändeiltä, joiden 
persoonallisuus sopii heidän omaan persoonallisuuteen tai siihen 
- Millaisia olemme omasta mielestä, 
- Millaisena haluamme nähdä itsemme, 
- Millaisena luulemme muiden näkevän meidät (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 185.)  
 
Nykyajan asiakas johtaa omaa ostamistaan, sillä ostopäätökseen tarvittava tieto ja vaikut-
timet ovat helposti saatavilla. Tiedonhakuun oppinut kuluttaja on saattanut käydä jo 80% 
ostoprosessista verkossa, ennen kuin hän ottaa ensimmäistä kertaa yhteyttä myyjään. Ly-
hyesti kuvattuna ostoprosessilla tarkoitetaan kaikkia niitä vaiheita, joiden läpi asiakas kul-
kee ostaessaan jonkin palvelun tai tuotteen. On kuitenkin tilanteita, joissa asiakas ei käy 




suoraan ongelman tunnistamisesta (maito lopussa) ostopäätökseen (maidon ostaminen 
ruokakaupasta). (Hanki, J. 2015; Kotler. P & Keller, K. 2016, 195.) 
 
 
Kuvio 2 Viiden askeleen ostoprosessimalli (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 195.) 
 
Ostoprosessin ensimmäisessä vaiheessa kuluttaja ei välttämättä ole vielä edes tietoisesti 
tunnistanut tarvettaan. Hän saattaa vasta unelmoida ja haaveilla asiasta, mutta on saanut 
ärsykkeen, joka on herättänyt tarpeen tai ongelman. Hyvinvointiyrittäjän näkökulmasta täl-
lainen kuluttaja on kiinnostunut hyvinvoinnista, ehkä tiedostaa olevansa hieman huonossa 
kunnossa ja etsii inspiraatiota päästäkseen parempaan kuntoon. Hyvinvointivalmentajan 
hankinnan tarve syntyy, kun nykytilan (huono kunto) ja tavoitetilan (hyvä kunto) välinen 
ero on suuri. (Hanki, J. 2015. & Siniaalto, M. 2014.)  
 
Kun tarve on tunnistettu, kuluttaja lähtee etsimään aiheesta tietoa eri lähteistä. Tämä tie-
donhaku on ostoprosessin vaihe kaksi. Fuel Digitalin Jussi Hankin mukaan (2015) jopa 
61% ostajista etsii tietoa verkosta ennen ostopäätöksen tekemistä. Tässä vaiheessa ku-
luttaja kaipaa eniten vakuuttelua siitä, onko valinta järkevä ja taloudellisesti fiksu, mutta 
haluaa myös oppia ja ymmärtää aihetta lisää. (Keronen & Tanni, 2013.) 
 
Ostoprosessin kolmannessa vaiheessa on kyse kartoituksesta, jossa kuluttaja hakee käy-
tännön tietoa. Kuluttaja arvioi edellisessä vaiheessa kertynyttä tietoa ja siinä syntyneitä 
vaihtoehtoja, joiden perusteella hän pyrkii löytämään juuri omaan tarpeeseen parhaiten 
sopivan ratkaisun. Kuluttajien kartoitusprosessi voi olla melko monimutkainenkin mutta 
Kotler ja Keller (2016, 197) nostavat esiin yksinkertaisen konseptin kuluttajien toiminnasta. 
Ensin kuluttaja analysoi miten vaihtoehto täyttää hänen tarpeensa, toisena hän etsii saa-
vutettavia hyötyjä. Kolmantena kuluttaja katsoo vaihtoehtoa kokonaisuutena, ominaisuuk-
sien nippuna ja kiinnittää huomion siihen vaihtoehtoon, joka luo eniten haluttuja hyötyjä. 
(Kotler, P. & Keller, K. 2016, 197.) Tässä vaiheessa tuotetuilla sisällöillä tulee erottautua 
kilpailijoista ja puhua saavutettavien hyötyjen kautta. Hyvinvointivalmentajaa etsivä kulut-




muokkaus, laihdutus tai vaikka juoksuharrastus, hän valitsee vertailuun ne hyvinvointival-
mentajat, jotka asiantuntevasti, viihdyttävästi ja uskottavasti kommunikoivat tästä tavoiteti-
lasta. (Hanki, J. 2015. & Siniaalto, M. 2014.) 
 
Neljäs vaihe on se, jossa kuluttaja ottaa kontaktin myyjään ja tekee lopullisen ostopäätök-
sen. Suurin osa tiedosta on hankittu ja mielikuva siitä keneltä kuluttaja haluaa ostaa, on 
luotu. Näihin mielikuviin on voinut vaikuttaa monenlaiset tekijät, vahvimpana ulkopuolisten 
arviot tai suositukset ostettavasta tuotteesta/palvelusta. Lopullinen ostotapahtuma voi kui-
tenkin jäädä tekemättä esimerkiksi, jos kokemus hyvinvointivalmentajan kanssa asioin-
nista ei ole positiivinen. (Hanki, J. 2015; Kotler, P. & Keller, K. 2016, 199-200.) Tällaisen 
voi aiheuttaa esimerkiksi viivästynyt vastaus kuluttajan lähettämään viestiin. Tuleekin 
muistaa, että ostaja tarvitsee tässä vaiheessa vielä vahvistusta ja tukea tekemäänsä pää-
tökseen. 
 
Viimeinen vaihe liittyy kuluttajan oston jälkeiseen toimintaan. Ostotapahtuman jälkeen os-
tajan tulee tuntea onnistuneensa ostossa ja ostajan tunnetta voi markkinointiviestein vah-
vistaa. Markkinointi ei lopu ikinä ostotapahtumaan, sillä nykyajan kuluttajalla on mahdolli-
suus kertoa oston jälkeisistä tapahtumista nopeasti hyvin isolle yleisölle sosiaalisessa me-
diassa. Mikäli asiakas on tyytymätön, tulee yrityksen pyrkiä kääntämään tilanne parem-
maksi mahdollisimman pian. Monesti ensin tyytymättömästä asiakkaasta pystytään luo-
maan yrityksen fani, kun epäonnistunut tilanne käännetään asiakkaan odotukset ylittävästi 
positiiviseksi. Tyytyväinen asiakas ostaa uudelleen helpommin ja suosittelee brändiä 
myös eteenpäin, kun taas tyytymätön asiakas varoittaa lähipiiriään ostamasta kyseiseltä 
brändiltä mitään. (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 201-202.) 
  
On tärkeä muistaa sisältösuunnitelmaa tehdessä, että potentiaalinen ostaja tarvitsee vah-
vistusta päätöksiinsä jokaisessa ostoprosessin vaihteessa. (Hanki, J. 2015.) Yrityksen on 
mietittävä, millaista sisältöä mihinkäkin vaiheeseen kohdennetaan. Tätä sisällön ja osto-
prosessin yhdistämistä käsitellään luvussa 3.4. mutta jotta sisältöä voidaan kohdentaa oi-






3 Yrittäjän sisältösuunnitelma 
Kirjassaan Johdata asiakkaasi verkkoon - Opas koukuttavan sisältöstrategian luomiseen 
Keronen & Tanni (2013) määrittelevät sisältöstrategian seuraavasti:  
 
“Sisältöstrategia on tapa rakentaa läpi verkkokanavien kulkeva, koukuttava 
sisältöjen jatkumo, joka ottaa kantaa kaikkiin yllä mainittuihin, tällä hetkellä 
usein erillisinä kokonaisuuksina nähtyihin verkkotoimintoihin pitäen tär-
keimpänä lähtökohtana sisällön asiakaslähtöisyyttä.”  
 
Sisältöstartegia on mielestäni turhan raskas termi pienyrittäjän tarpeisiin, joten käytän 
työssä termiä sisältösuunnitelma, joka on kevyempi versio sisältöstrategiasta. Molemmat 
tarjoavat kuitenkin yritykselle keinot tavoittaa haluamansa kohderyhmä ja niiden tavoit-
teena on yhdistää niin asiakkaan kuin yrityksen toiveet kiinnostavaksi ja houkuttelevaksi 
viestinnäksi. Sisältösuunnitelman avulla yritys pystyy tuottamaan oikeasti merkityksellistä 
sisältöä omalle asiakaskohderyhmälleen ja auttaa heitä löytämään yrityksen tarjooman 
verkosta. (Vapa Media 2012.) 
 
Syy miksi sisältöjä tarvitsee suunnitella ja miksi pienelläkin yrittäjällä on hyvä olla jonkinlai-
nen sisältösuunnitelma, on siinä, että tutkimuksen mukaan vain 1/5 kaikesta brändien 
tuottamasta sisällöstä saa aikaan halutun toiminnan (esim. videon katselu tai kommentin 
kirjoittaminen) kuluttajamarkkinoinnissa. (Keronen & Tanni, 2013; Blomster, K. 2015.) Pa-
remmin suunniteltu sisältö, luovat ratkaisut ja oikeat kanavavalinnat ovat erityisen tärkeitä 
mikroyrittäjälle, jotta käytetyt resurssit eivät mene hukkaan. Kanavavalintoja on kuitenkin 
mahdotonta tehdä, ennen kuin sisältösuunnitelma on ensin rakennettu. Siksi niitä käsitel-




3.1 Ostopersoonan määrittely 
 
Kuvio 3 Kohderyhmästä ostopersoonaan. (Soveltaen, Siniaalto, M. 2014.) 
 
Yritys ei pysty markkinoimaan kaikille ihmisille, kaikissa ikäryhmissä, joten sen pitää miet-
tiä kohderyhmät, joita se haluaa puhutella. Tarveryhmän voidaan ajatella olevan tietyllä 
tavalla sama asia kuin kohderyhmä, mutta tarveryhmä vastaa käsitteenä paremmin sisäl-
tömarkkinoinnin tarpeisiin. Kohderyhmää muodostettaessa yrityksen on ymmärrettävä, 
minkälaisia tarpeita kyseisellä ryhmällä on. Tämän jälkeen yrityksellä on paremmat keinot 
kohdistaa markkinointia ja saada kuluttajista asiakkaita. (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 267.) 
 
Kohdistettu sisältömarkkinointi vaatii, että yritys 
1. Tunnistaa ja profiloi selkeitä ryhmiä perustuen erilaisiin tarpeisiin ja toiveisiin. 
2. Valitsee ryhmän /ryhmät, mihin markkinointi kohdistetaan 
3. Lähestyy jokaista ryhmää kohdennetuilla viesteillä, jotka kommunikoivat yrityksen 
tarjooman luomista hyödyistä. (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 267.) 
 
Hyvinvointivalmentajan demografisesti ja maantieteellisesti profiloitua kohderyhmää voivat 
olla esimerkiksi 30-45 vuotiaat äidit Espoosta. Tähän segmenttiin osuvilla naisilla voi arki 
olla hyvinkin erilaista, esimerkiksi lasten määrästä riippuen. Tämän vuoksi yrityksen on 
mietittävä tarkoin, millaisia arjen haasteita äideillä on, mitkä asiat heitä erottavat ja yhdis-
tävät sekä erityisesti sitä, miten yritys voi auttaa heitä. (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 272.) 
On siis erittäin tärkeää tunnistaa asiakkaiden tarpeet, siksi nimitys tarveryhmä kuvaa tätä 
profilointia paremmin kuin kohderyhmä.  
 
Ostopersoona on tarkka kuvaus yhdestä tarveryhmän ideaaliasiakkaasta. Ostopersoona 
ei, kuten ei sisältömarkkinointikaan, ole uusi asia. Ostopersoona vie perinteisessä markki-
noinnissa käytetyn asiakasymmärryksen syvemmälle, sillä asiakasdataa on yhä enemmän 




jotka kuvaavat mahdollisimman todellisia ihmisiä, ketkä yritykseltä ostavat. Yritys pyrkii 
puhuttelemaan kuluttajia sisällöillään niistä lähtökohdista, joissa ostajapersoonat kokevat 
ongelmia. Ostopersoonien määrittelyn tarkoituksena on auttaa yritystä ymmärtämään mil-
laisia haasteita asiakas kohtaa ja millaiset tavat hänellä on ostaa. (Seppä, M. 2014.)  
 
Ostopersoonaa määrittäessä ei riitä pelkästään ikä ja asuinpaikka, vaan tarvitaan paljon 
syvempää ajattelua yksilön elämäntilanteesta ja intresseistä (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 
136.) Kuvitellaan, että hyvinvointivalmentaja tavoittelee asiakkaikseen jo aiemminkin esiin-
tyneitä 30-45 vuotiaita äitejä Espoosta. Tähän ryhmään mahtuu paljon eri tyyppisiä naisia 
jo pelkästään heidän perhetilannetta katsoen. Osa voi olla odottaa ensimmäistä lasta, 
osalla olla useampia lapsia. Pelkästään tästä lähtökohdasta katsottuna näillä naisryhmillä 
on erilaiset intressit hyvinvointiin. Monilapsisen perheen äidillä saattaa olla vähemmän ai-
kaa liikkumiseen kuin yhden lapsen äidillä. Toisaalta taas synnyttänyt kaipaa erilaista tree-
niä kuin raskaana oleva.  
 
Sisältöjen argumentit ja näkökulmat eivät mitenkään toimi heille kaikille, joten sisältöä olisi 
eriytettävä näiden erilaisten tarpeiden välille. Hyvinvointivalmentaja voi myös valita aluksi 
vain yhden tarpeen, jota ryhtyy palveluillaan täyttämään. Henkilöt voivat myös olla demo-
grafiatiedoiltaan hyvinkin erilaisia yhden tarveryhmän sisällä. Tärkeintä on löytää näiden 
välille yhdistäviä elämäntapatekijöitä, joilla mahdollistetaan mahdollisimman monia asiak-
kaita palvelevia sisältöjä. (Keskinen, T. & Lipiäinen, J, 2013.) 
 
3.2 Tavoitteiden asettaminen sisältömarkkinoinnille 
Kun lähdetään miettimään sisältömarkkinointia, on sille määritettävä tavoitteet, ilman niitä 
ei voi onnistua. Päätavoite on tietenkin saada lisää myyntiä, mutta on hyvä tarkastella 
myös sitä, mitä pitää tapahtua, jotta myyntiä voidaan saavuttaa. Puhuttaessa kuluttajaan 




- Asiakasuskollisuus  
- Myynti 
- Liidivirta 
- Asiakkaan osallistuttaminen (Kurvinen, J. 2013; Siniaalto, M. 2014. 26.) 
 
Laadulliset tavoitteet ovat hankalampia mitattavia, mutta on silti tärkeää, että niitäkin ase-




Tätä voidaan mitata asiantuntijakuvan luomisella. Selkeitä merkkejä onnistuneesta asian-
tuntijakuvan luomisesta ovat esimerkiksi lehtihaastattelut, joissa hyvinvointivalmentajan 
näkemystä pyydetään tietystä hänen asiantuntija-alaansa liittyvästä asiasta. Monet laadul-
liset tavoitteet joudutaan kuitenkin mittaamaan erilaisin kyselyin, joista saatuun palauttee-
seen pitää luottaa. (Siniaalto, M. 2014. 26-29.) 
 
Pitkän aikavälin tavoitteet ohjaavat sisältömarkkinoinnin ”isoa kuvaa” sekä toimintaa ja ne 
perustuvatkin yrityksen liiketoiminnan strategiaan. Pitkän tähtäimen tavoitteita voi olla vuo-
sienkin päähän mutta monesti paras on miettiä sitä, missä yrittäjä haluaa olla omassa toi-
minnassaan vuoden päässä. Lyhyen aikavälin tavoitteet asetetaan ohjaamaan päivittäistä 
toimintaa ja rutiineja. Pitkän aikavälin tavoitteet pilkotaan pienempiin osatavoitteisiin, joita 
nostetaan lyhyen aikavälin tavoitteiksi. Monesti myynnin kasvu on tyypillinen pitkän aika-
välin tavoite, mutta sen mittaaminen tarkasti sisältömarkkinoinnin kautta voi olla joskus 
hankalaa, sillä asiantuntijakuvan luomisen ja kauppaan syntyneen yhteydenoton välillä voi 
tapahtua mitä tahansa, kuten ostoprosessia käsittelevästä kappaleesta 2.4 opimme. (Sini-
aalto, M. 2014. 29.) 
 
 
Kuvio 4 Liidien keräämiseen tähtäävä Facebook-mainos 
 
Lisäksi yrittäjän on hyvä asettaa tavoite myös jokaiselle erillistoimenpiteelle, joita mahdolli-




menpiteitä voivat olla esimerkiksi Facebook-mainoskampanja, jonka tavoitteeksi asete-
taan liidien kerääminen. Yllä oleva kuvio 4 on kuva liidien keräämiseen tähtäävästä mai-
noksesta. Facebookin mainostoiminnon avulla tällainen mainos on mahdollista kohdentaa 
jo yrityksen sivuilla käyneille, tarveryhmään sopiville henkilöille. Tällöin mainoksen näke-
vät henkilöt ovat jo tuttuja yrityksen brändin kanssa ja kynnys sähköpostin jättämiseen on 
erittäin matala. Mittari tämän kaltaisen mainoksen onnistumisesta on ’cost per lead (CPL)’, 
joka voidaan laskea jakamalla mainoskampanjaan käytetty summa saaduilla liideillä. Kai-
ken kaikkiaan tavoitteita tulee olla monipuolisesti ja niitä tulee yrityksn mitata. Seuraa-
vassa alaluvussa käsitellään SMART-kaavaa ja sen hyödyntämistä tavoitteiden asettami-
sessa.  
 
3.3 SMART-kaavan hyödyntäminen sisältöstrategiassa 
SMART- kaava on toimiva tapa asettaa sisältömarkkinoinnille tavoitteet, vaikka se onkin 
alun perin kehitetty johtamisen avuksi George T. Doranin toimesta. Kaava soveltuu käytet-
täväksi niin B2C- kuin B2B –puolella sekä isoissa että pienissä yrityksissä. SMART tulee 
englanninkielisistä termeistä Specific (täsmällinen), Measurable (mitattavissa oleva), Ac-
hievable (saavutettavissa oleva), Relevant (relevantti), Timed (ajoitetut). (Patel, N. 2016.)  
 
Specific (täsmällinen) 
Tavoitteet tulee määritellä niin täsmällisesti kuin mahdollista. Lähtökohta täsmällisyydelle 
on se, kun uusi työntekijä tulee taloon, hän ymmärtää asetetut tavoitteet heti kerrasta. 
Tässä vaiheessa eritellään syyt mitä sisältömarkkinoinnin toimenpiteillä halutaan saavut-
taa sekä mitä taktiikoita käytetään. Taktiikoilla tarkoitetaan lähinnä sitä, millaisia sisältöjä 
tuotetaan ja markkinoidaan. Yleensä pienyrittäjälle riittää kaksi tai kolme sisältötyyppiä. 
Taktiikoita valittaessa on parempi valita vähemmän sisältötyyppejä ja hoitaa ne kunnolla, 
kuin toteuttaa paljon huonoja sisältötyyppejä. (Patel, N. 2016.) Sisältötyyppien valinnassa 
on hyvä miettiä yrittäjän omia vahvuuksia. Jos yrittäjälle on luontaista olla kameran 
edessä, voi videoiden tuottaminen olla hänelle hyvä vaihtoehto. Sen sijaan kameraa kam-
moksuvalle mutta sanavalmiille yrittäjälle voi olla helpompi tuottaa lisäarvoa tuovia blogiar-
tikkeleita. 
 
Measurable (mitattavissa oleva) 
Mitattavissa olevat tavoitteet voidaan jakaa neljään eri mittariin, joita voi käyttää tavoit-
teidensa mittaamiseen. Numeeriset tavoitteet ovat erittäin tärkeitä, sillä niiden mittaami-
nen ja seuranta on lähtökohtaisesti helpompaa kuin laadullisten tavoitteiden, joita usein 





Kuvio 5 Mitattavissa olevien tavoitteiden mittareiden nelikenttä (Baer, J. 2012, 2.) 
 
Sisältöjen kuluttamisen mittari voi osoittaa sen, kuinka monta ihmistä on lukenut / ladan-
nut / katsellut kyseisen sisällön. Näitä voidaan tutkia niin verkkosivujen kuin sosiaalisen 
median kanavien analytiikkatyökaluilla. Sisältöjen jakaminen lukijan omalle verkostolle 
osoittaa yleensä sen, kuinka lisäarvoa tuottavaa sisältö on ollut. Sisältöjen jakojen mitta-
rilla voidaan erityisesti mitata tunnettuuden ja osallistumisen tavoitteita. Kerättyjen liidien 
mittari osoittaa sen, kuinka usein sisällön kuluttaminen johtaa liidiin. Tavoite voi olla esi-
merkiksi liidien lisääntyminen 10 %:lla. Tällöin voidaan tarkastella sähköpostilistan kasvua 
kyseisellä tarkasteluajanjaksolla. Sisältömarkkinoinnin kautta syntyneet kaupat ovat kaik-
kein hankalin mittari. Personal trainer –yrittäjä voi toki aina tiedustella asiakkaalta, mikä 
ajoi hänet ostamaan yrittäjän palveluja, mutta harvoin kuluttaja osaa sanoa sen pisteen, 
jossa hän teki ostopäätöksen. Mikäli yrittäjällä on verkkokauppa, josta ostaa esimerkiksi 
valmennuspaketteja tai verkkovalmennuksia, on tämän mittarin seuraaminen helpompaa. 
(Baer,J. 2012, 4-11; Siniaalto, M. 2014, 26-29.)  
 
Achievable (saavutettavissa oleva) 
Tavoitteiden tulee olla saavutettavissa ja selkeästi määritelty. Monesti tavoitteeksi asete-
taan yksinkertaisesti ’lisää myyntiä’ tai ’lisää asiakkaita’, jotka ovat erittäin laajoja tavoit-
teita. Sisältöjen tuottamista on vaikea sitoa tällaiseen tavoitteeseen. Selkeästi määritelty ja 
saavutettavissa oleva tavoite voi olla esimerkiksi brändin tunnettuuden lisääminen tai lii-
dien kerääminen. Molemmat tavoitteet johtavat pitkällä tähtäimellä myynnin lisääntymi-
seen ja uusiin asiakkaisiin, mutta on helpompi luoda brändiä vahvistavaa sisältöä tai liidi-







Asetettujen sisältömarkkinoinnin tavoitteiden tulee olla sidottuja yrittäjän liiketoiminnallisiin 
tavoitteisiin ja viedä tekemistä oikeaan suuntaan. Jos yrittäjä tavoittelee esimerkiksi 10 % 
kasvua tulokseen, lasketaan mitä se tarkoittaa kuluissa ja liikevaihdossa. Tämän jälkeen 
voidaan katsoa, kuinka monta uutta asiakasta tarvitaan ja laskea, kuinka monta liidiä tarvi-
taan, jotta tämä uusiasiakashankinta toteutuu. (Siniaalto, M. 2014, 27.) Seuraavaksi voi-
daan miettiä, millaisella sisällöllä tämä liidien tarve saadaan täytettyä. Toimivia sisältöjä 
ovat liidimagneetit, kuten ladattavat oppaat tai webinaarit. Näitä hyödyntääkseen potenti-
aalinen asiakas joutuu jättämään yhteystietonsa, yleensä sähköpostiosoitteen.  
 
Timed (ajoitettu) 
Ei riitä, että tavoitteet asetetaan, jos niille ei aseteta ajankohtaa, jolloin tavoite pitäisi olla 
saavutettu. Ilman ajoitusta on mahdotonta seurata, onko tavoitteisiin päästy. Ilman seu-
rantaa ei voida todeta onko sisältömarkkinointi ollut tehokasta. On myös hyvä asettaa ta-
voitteita vuosi-, neljännes- ja kuukausitasolla ja pilkkoa niitä pienempiin osiin, jotta selkeät 
askeleet näiden tavoitteiden saavuttamiseksi voidaan tehdä. Ajoitettuja tavoitteita voivat 
olla esimerkiksi ”blogiliikenteen lisääminen 5 000 uniikkiin kävijään syyskuussa 2016” tai 
”sähköpostilistan kasvattaminen 20 %:lla toisen neljänneksen loppuun mennessä”. (Patel, 
N. 2016.) 
 
Kaavaan voidaan vielä tuoda lisäksi kirjaimet E (evaluate, arvionti) ja R (re-evaluate, uu-
delleenarviointi). Nämä on hyvä huomioida, sillä sisältömarkkinointi on jatkuva toiminta-
tapa ja asetettuja tavoitteita tulee tarkastella säännöllisesti sekä tehdä tarvittavia muutok-
sia taktiikkoihin, jos tavoitteita ei ole saavutettu asetettuun aikaan mennessä. (Chaffey, D, 
2015.) 
 
3.4 Arvoa luova verkkosisältö ostoprosessin eri vaiheissa  
Verkon aikakaudella yksisuuntainen ajattelu ei enää toimi, sillä asiakkaat päättävät mitä 
yrityksiä he kuuntelevat. Yrityksen haaste on löytää ostoprosessista kaikki ne kosketuspis-
teet, joissa asiakasta pystyy ohjaamaan sisältöjen pariin. Jotta ihmisiä voidaan tavoittaa, 
puhutella tai sitouttaa, tarvitsee heidän tiedonhakukäyttäytymistä ja sisällön arvottamista-
poja ymmärtää. Potentiaaliset asiakkaat tietävät alasta jo paljon ja kaipaavat ostopäätök-
sensä pohjille uskottavia perusteluja. (Keronen & Tanni, 2013.) Tämä on johtanut siihen, 
että ihmiset klikkaavat vain niihin sisältöihin, jotka heitä kiinnostavat eli joista he uskovat 
saavansa lisäarvoa. Tämän vuoksi on ymmärrettävä mitä asiakkaat etsivät ja haluavat, 








Kuvio 6 Sisältömarkkinoinnin suppilo (Smart Insights, 2012.) 
 
Ostoprosessi voidaan ajatella myös suppilon muotoisena (kuvio 6), joka kuvastaa sitä, 
että joka kohdasta aina vähemmän ja vähemmän ihmisiä jatkaa kohti ostotapahtumaa. Si-
sältömarkkinoinnin kannalta on tärkeää, että jokaiselle suppilon tasolle yrityksen on tuotet-
tava omaa, asiakkaan sen hetkiseen tarpeeseen soveltuvaa sisältöä. Seuraavassa tarkas-
tellaan sisällön kohdistamista eri ostoprosessin vaiheisiin ja nostetaan esimerkkejä siitä, 
millaisia sisältöjä hyvinvointivalmentaja voi tarjota jo aiemmin profiloiduille äitiasiakkaille. 
Viisi vaiheinen ostoprosessi on esitelty luvussa 2.3 ja käsittelen siitä kolme keskeisintä 
vaihetta; tiedonhaku, vaihtoehtojen vertailu, ja ostopäätös.  
 
TIEDONHAKU 
Ostoprosessin alkuvaiheessa sisältöjen on herätettävä kiinnostus ja aktivoitava kuluttajaa 
jatkamaan hakuja. Sisällöt voivat olla sosiaalisen median päivityksiä tai inspiroivia blogiar-
tikkeleita. Koska kuluttaja ei ole välttämättä tiedostanut olevansa ostopolulla, on hänelle 
puhuttava omalla kielellään ja vältettävä alan vakiintunutta termistö. Tässä vaiheessa ku-
luttaja ei etsi tuotetietoa, vaan ideoita. Tavoitteena on, että tiedonhaun vaiheessa kuluttaja 




Tiedonhakuvaiheessa sisällöt voivat olla enemmän viihdyttävämpiä kuin muissa ostopro-
sessin vaiheissa ja toimivia sisältötyyppejä ovat esimerkiksi videot, verkkotestit, blogiartik-
kelit ja lyhyet oppaat tai e-kirjat. (Sivonen, H. 2016; Siniaalto, M. 2014, 36; Smart Insights, 
2012) Hyvinvointivalmentaja voi tiedonhakuvaiheessa esitellä onnistuneita asiakastari-
noita raskaudesta palautumisesta inspiroimaan muita äitejä. Asiakastarinoihin on helppo 
samaistua ja ne herättävät voimakkaitakin tunteita. Samasta asiakastarinasta voi luoda 
esimerkiksi videohaastattelun, blogiartikkelin ja sosiaalisen median päivityksiä.  
 
VAIHTOEHTOJEN VERTAILU 
Tässä vaiheessa ostoprosessia kuluttaja on päätynyt jo yrityksen verkkosivuille ja sisältö-
jen tulee tarjota monipuolista tietoa päätöksen teon tueksi. Kuluttaja kaipaa rohkaisua, 
sillä ostamisen lisäksi vaakakupissa on muitakin vaihtoehtoja, kuten kokeilla itse tai asian 
siirtäminen tulevaisuuteen. Tässä vaiheessa kuluttajalla on selkeä tarve mutta luottamus 
palveluntarjoajaan ei ole vielä syntynyt. (Sivonen, H. 2016; Siniaalto, M. 2014, 36; Smart 
Insights, 2012) Hyvinvointivalmentajan on tunnistettava mitkä asiat kuluttajalle ovat epä-
selviä ja tarjottava niihin vastauksia.  
 
Ostoprosessin tässä vaiheessa voi tarjota kuluttajalle esimerkiksi kysymys-vastaus –artik-
keleita, esimerkiksi ”10 kysytyintä kysymystä raskaudesta palautumiseen”. Myös asiak-
kaan elämäntilannetta korostavat sisällöt ovat tässä ostoprosessin vaiheessa tehokkaita, 
koska ne luovat luottamusta siitä, että valmentaja tietää mitä asiakas käy elämässään 
läpi. Esimerkiksi video-opastus äidille, joka on vasta aloittamassa kuntoilua synnytyksen 
jälkeen, on hyvin vahva merkki asiantuntijuudesta.  
 
Hyvinvointiyrittäjän tulee perustella sisällöillään, miksi parempaan kuntoon pääseminen 
olisi kuluttajan tapauksessa hyvä ratkaisu. Kun tämä sisältö kohdennetaan juuri oikealle 
tarveryhmälle, se toimii erittäin vakuuttavana perusteena ja liikauttaa kuluttajaa yhden as-
keleen eteenpäin ostoprosessissa. (Keronen & Tanni, 2013.) 
 
OSTOPÄÄTÖS 
Tässä vaiheessa on tuote- ja hintatietojen vuoro ja ostaminen on tehtävä kuluttajalle mah-
dollisimman helpoksi. Yritys voi hyödyntää verkkokauppaa myynnissä, sillä mitä nopeam-
min kuluttaja pääsee tekemään maksutapahtuman, sitä todennäköisempää on, että ostos 
tapahtuu. Jos oston joutuu tekemään sähköpostia lähettämällä ja odottaa siihen vastausta 




voi myös luoda palvelustaan kokeiluversion, esimerkiksi tarjoamalla ilmaisen kartoitusta-
paamisen tai antamalla peruutusmahdollisuuden vielä ensimmäisen treenikerran jälkeen. 
(Sivonen, H. 2016; Siniaalto, M. 2014, 36; Smart Insights, 2012.)  
Molemmat tavat (kokeiluversio tai peruutusmahdollisuus) madaltavat asiakkaan kynnystä 
ostamiseen ja houkuttavat tekemään lopullisen päätöksen. Valmentaja voi myös luoda il-
maisen liidimagneetin vahvistamaan ostopäätöstä. Tällainen voi esimerkiksi olla ladattava 
pdf-tiedosto, jossa esitellään synnyttäneelle naiselle turvallisia treeniliikkeitä. Tästä val-
mentaja saa kuluttajan sähköpostiosoitteen ja voi aloittaa sähköpostimarkkinoinnin. Sekä 
liidimagneettia että sähköpostimarkkinointia käsitellään tarkemmin luvussa 4.3. 
 
3.5 Kohderyhmän sitouttaminen  
Kohderyhmän sitouttaminen on osa ostoprosessia ja voidaan nähdä, että se kulkee käsi-
kädessä yllä esiteltyjen kolmen kohdan kanssa päättyen asiakkaan sitouttamiseen oston 
jälkeen. Nykypäivän teknologia mahdollistaa sen, että mikä tahansa yritys, millä tahansa 
toimialalla pystyy rakentamaan sitoutuneen kohderyhmän pitkäjänteisen sisällöntuotannon 
avulla. Enää markkinointibudjetin suuruus ei määrää sitä, mikä yritys saa eniten näky-
vyyttä. Verrattuna perinteisen markkinoinnin tv-mainokset tai lehtimainokset, kun ainoas-
taan isolla budjetilla pystyy hankkimaan spotin suositun tv-ohjelman mainostauolla tai Hel-
singin Sanomien etusivulle. Sisältömarkkinoinnin ideana on tavoittaa niitä ihmisiä, jotka 
arvostavat yrityksen osaamista ja asiantuntijuutta kyseisellä toimialalla, ei niinkään suu-
rinta mahdollisinta yleisöä. (Pulizzi, J. 2016, 18-19.)  
 
Emotionaalinen uskollisuus on paras tapa sitouttaa kohderyhmä ja tällaisen syvän sitoutu-
misen muodon mahdollistaa vain vahva, luotettava brändi. Kun brändi istuu asiakkaan ar-
voihin ja sopii emotionaalisesti hänen elämäänsä, laskee todennäköisyys siitä, että hän 
harkitsee kilpailijoita. Emotionaalisesti uskolliset asiakkaat ovat aktiivisia ja jakavat mielel-







Kuvio 7 Asiakkaan sitouttaminen sisältöjen kautta. (Keronen, K. & Tanni, K., 2013.) 
 
Vaiheessa yksi asiakas saa ensikosketuksen brändiin, kun hän hakee ongelmaansa liitty-
vää tietoa verkosta ja löytää hakukoneen kautta yrityksen tuottaman kiinnostavan blogiar-
tikkelin. Jos asiakas ei ole törmännyt brändiin aiemmin, ei tässä vaiheessa vielä synny py-
syvää muistijälkeä. Asiakas hakee toistamiseen tietoa samasta (kohta 2, tuttuus) aiheesta 
ja palaa saman yrityksen sisältöön, toisella kertaa brändi tuntuu jo etäisesti tutulta ja muis-
tijälki vahvistuu muutaman käyntikerran jälkeen. (Keronen, K. & Tanni, K. 2013.) 
 
Kolmannella tasolla (luottamus) asiakas muistaa brändin ja palaa sisältöjen pariin ilman 
hakukonetta, koska hän luottaa sisällöistä saatuun lisäarvoon. Tässä vaiheessa asiakas 
saattaa liittyä sähköpostilistalle tai ladata yrityksen laatiman oppaan, koska hän todella 
haluaa tietää lisää ja brändi tuntuu luotettavalta. Viimeisessä vaiheessa asiakas on saat-
tanut tehdä jo oston ja hän on sitoutunut yritykseen. Hän saattaa olla myös erittäin aktiivi-
nen sisällön kommentoija, jakaja ja suosittelija sosiaalisessa mediassa, vaikka hän ei olisi 
ostanut yritykseltä mitään. Tämä aktiivisuus ei riipu pelkästään siitä, miten asiakas sitou-
tuu sisältöihin vaan myös siitä, millainen sosiaalisen median käyttäjä hän on. (Keronen, K. 
& Tanni, K. 2013.)  
 
Kuten yllä näkyvästä kuvasta voidaan päätellä, ei yksi hyvä sisältö riitä jättämään tar-
peeksi syvää muistijälkeä asiakkaaseen. Sisältöjen avulla asiakas ohjataan (ei työnnetä) 
eri kanavista laadukkaan opastavan ja toimintatapoja muuttavan sisällön pariin ja sen jäl-
keen vasta asiasta kiinnostuneet ohjataan tutustumaan tuote- ja palveluesittelyihin. Tä-
män vuoksi yrityksen sisältöjen tulee olla olennaisia ja antaa asiakkaalle ajateltavaa, jota 
hän voi peilata omaan arkeensa ja samaistua siihen. Luotettavan kuvan yrityksestä antaa 
sisältöjen läpinäkyvyys ja hyvä argumentointi mutta myös julkaisujen säännöllisyys. (Kero-





4 Sisältöjen markkinointi verkossa 
Sisällön elinkaari ei ala siitä, kun se sisältö julkaistaan blogiin tai YouTubeen, vaan siitä, 
kun sitä ryhdytään promoamaan. Yritys ei voi jäädä odottelemaan, että asiakas löytää si-
sällöt (passiivinen sisältömarkkinointi), vaan asiakasta on ohjattava (aktiivinen sisältö-
markkinointi) tuotettujen sisältöjen pariin. Vain näin sisältömarkkinoinnilla voidaan saada 
näkyviä tuloksia. Yrittäjän miettiessä sisältösuunnitelmaa, on tärkeää, että omia resurs-
seja ei varaa pelkästään sisällön tuottamiseen vaan myös siihen mitä tapahtuu sen jäl-
keen, kun sisältö on tuotettu. Yrittäjän tulee päättää missä kanavissa sisältö jaetaan ja mi-
ten taataan, että se on houkuttelevaa ja klikattavaa. (Tolvanen, K. 2015; Keronen & Tanni, 
2013.) 
 
4.1 Sisältöjen löydettävyys hakukoneissa 
Sisältöjä tuottaessa yrittäjän tulee pitää mielessä ensinnäksi ostopersoona eli kenen tar-
peisiin hän on luomassa sisältöä mutta myös se, miten sisältö tulee luetuksi. Tätä helpot-
tamaan tutustumme hakukoneoptimointiin eli lyhyemmin SEO (search engine optimiza-
tion). Se on käytäntö, jonka tarkoituksena on tehdä verkkosivusta houkutteleva hakuko-
neiden silmissä ja osoittaa, että sivu vastaa haettuihin termeihin eli avainsanoihin 







Kuvio 8: Googlen hakutulokset ja niiden klikkausprosentit (Infront, 2015.) 
 
Hakukoneoptimoinnin tärkeys (kuvio 8) voidaan nähdä ihmisten hakukonekäyttäytymisen 
kautta. Alle 9 % siirtyy Googlen toiselle sivulle, joten etusivun sijoitus on oltava aina tavoit-
teena, kun hakukoneoptimointia mietitään. Ensimmäisen sivun kaksi ensimmäistä orgaa-
nista sijaa (ei ostettuja mainoksia) saavat yli 40% klikkauksista. (Infront, 2015.)  
 
Hakukoneoptimointi on aloitettava avainsanojen määrittelyllä. Kun kyse on pienyrittäjästä, 
joka toimii paikallisesti, saadaan parhaimmat tulokset, kun avainsanoina käytetään pitkiä 
hakutermejä, jotka sisältävät paikkakunnan. Alan Charlesworth esittelee kirjassaan Digital 
Marketing: A Practical Approach (2014) alun perin Brad Geddesin (2010) käyttämän tavan 
määritellä hakusanoja. Käytän tässä esimerkkinä hyvinvointiyrittäjää, joka järjestää juok-
sukoulun Espoossa. Hakusanojen määrittely Brad Geddesin mukaan: 
1. Hakusanat, jotka kuvaavat tuotetta/palvelua. Esimerkiksi ”juoksuvalmennus Es-
poossa” tai ”juoksukoulu Espoossa” 
2. Hakusanat, jotka kuvaavat olosuhteita, jonka yrittäjän palvelu ratkaisee. Esimer-
kiksi ”juoksun aloittaminen vaikeaa” tai ”juoksuharjoituksia viikossa” 
3. Hakusanat, jotka kuvaavat ongelmaa, joka asiakkaalla on. Esimerkiksi ”säärikipu 
juostessa” tai ”juostessa pistää kylkeen”. (Charlesworth, A. 2014.)  
 
Nämä niin sanotut pitkän hännän hakutermit saavat ehkä määrällisesti vähemmän hakuja 
mutta näissä hauissa asiakas on jo ostoprosessin alkuvaiheissa, koska hän etsii ratkaisua 
ongelmaansa (yllä kohdat 2 ja 3). Tässä vaiheessa hakukoneista yleensä haetaan koke-
muksia tai keskustelua, joten klikatut hakutulokset saattavat viedä sosiaalisen median ka-
naviin, joilla on usein hyvä sijoitus hakutuloksissa. Jos asiakas taas etsii palvelua alueel-
taan (1), on se usein jo erittäin vahva signaali ostoaikeista. Kohtien kaksi ja kolme haku-
sanoilla potentiaalinen asiakas ei kuitenkaan vielä edes tiedä sitä, että ratkaisu näihin on-
gelmiin olisi juoksukouluun osallistuminen, vaan yrityksen tulee sisällöillään opettaa tämä 
asiakkaalle. (Keronen, K. & Tanni, K. 2013; Charlesworth, A. 2014.)  
 
Hakutermien määrittely tulee lähteä potentiaalisten asiakkaiden toimesta ja yrityksen tulee 
miettiä, millä hakusanoilla ihmiset etsivät asioita. Eri hakusanojen käyttöasteita voi tarkas-
tella Google Adwordsin Keyword Planneristä, josta saa myös ideoita muihin saman aihe-
piriin hakusanoihin. Samasta palvelusta näkee myös sen, kuinka kilpailtu avainsana on. 
Mikäli avainsana on kovasti kilpailtu, on hyvä miettiä, voiko sitä tarkentaa jotenkin. Esi-
merkiksi, jos hakusanayhdistelmä ”juoksukoulu Espoo” on kovin kilpailtu, voidaan sitä 
vielä tarkentaa ”aloittelijan juoksukoulu Espoo” tai ”maraton juoksukoulu Espoo”, riippuen 





Toinen ongelma hakusanojen määrittelyn suhteen on se, jos niiden määrittelyä ei tehdä 
asiakkaan näkökulmasta. Ajatellaan, että asiakkaan tilanne on se, että hänen säärensä 
etuosa kipeytyy juostessa. Hyvinvointivalmentaja on kirjoittanut arvokkaan tekstin penik-
kataudista, josta löytyisi apua asiakkaan ongelmaan mutta koska hän ei ole ajatellut sitä, 
millä tavoin asiakas hakisi tietoa (esim. säärikipu juostessa), vaan käyttää alansa termis-
töä, voi sisältö jäädä löytymättä. Asiakas saattaa ensimmäisestä saadusta hakutuloksesta 
oppia, että tämän säärikivun nimi on penikkatauti, jolloin seuraavalla haulla hän voi löytää 
personal trainerin tekstin. Tämän pitkän tiedonhakupolun ongelma on se, että siinä hel-
posti menetetään potentiaalisia asiakkaita, kuin jos hakukoneoptimointi olisi mietitty siltä 
kantilta, miten asiakas etsii ratkaisuja verkosta. (Keronen, K. & Tanni, K. 2013.)  
 
Pelkkä hakutermien runsas käyttö ei riitä, vaan sisällön on oltava hakukoneystävällistä. 
Terminä hakukoneystävällisyys on hieman harhaanjohtava, sillä Google arvostaa käyttä-
jäystävällistä sisältöä. Googlen algoritmit ja tekoäly mittaavat lukijan sitoutumista sisältöön 
eli käytännössä sitä, miten sisällön kuluttaja klikkaa sivun linkkejä, kuinka kauan hän käyt-
tää aikaa sivuilla tai kuinka pitkälle hän vierittää sivua sekä mihin hän jatkaa kulutettuaan 
kyseisen sisällön. Jos sisältö on lukijalle hyödyllistä, relevanttia, tarpeellista, kattavaa ja 
helposti luettavaa, on se myös hakukoneystävällistä. (Patel, N. 2015.) Jos sisällössä on 
sivuston sisäisiä linkkejä, mitä lukija klikkaa sen jälkeen, kun on lukenut ensin sisällön lop-
puun, on sisältö ollut Googlenkin mielestä laadukasta. 
 
Kun tavoitellaan kuluttaja-asiakkaita, on tekstisisällöt pidettävä helposti luettavina. Kirjoit-
taessa tulee aina pitää mielessä potentiaalinen asiakas ja hänen ongelmansa (säärikipu 
juostessa), mutta muistaa myös se, että lukija ei ole välttämättä tuttu alan sanaston (pe-
nikkatauti) kanssa. Siksi on tärkeää, että sisällön teksti on kirjoitettu helpolla kielellä, täl-
löin lukija jaksaa lukea sen alusta loppuun eli sitoutua siihen. Helposti luettavassa teks-
tissä on hyvä käyttää väliotsikoita ja kuvia, jotka rytmittävät lukukokemusta. Aiemmin 
määritettyjä hakusanoja tai –termejä on erityisen hyvä käyttää sekä kuvateksteissä, että 
väliotsikoissa, joista hakukoneet poimivat termit erityisen tehokkaasti.  
 
4.2 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media ei olisi mitään ilman sisältöjä, eikä sisältömarkkinointi mitään ilman so-
siaalista mediaa. Sen lisäksi, että sosiaalinen media on paras tapa jakaa yrityksen tuotta-
mia sisältöjä, on se myös erinomainen tapa kuunnella tarveryhmää sekä ymmärtää, mitkä 
asiat ovat heille tärkeitä. Tämän myötä on mahdollista tuottaa entistä sitouttavampaa ja 





Liikenteen hankkiminen sosiaalisen median kanavien kautta voi perustua kolmeen tapaan 
– omistettuun, ansaittuun ja maksettuun. Liikenteen hankkiminen verkkosivuille ja oman 
yhteisön rakentaminen yrityksen omiin sosiaalisen median kanaviin on perinteistä, omis-
tettua sosiaalisen median hyödyntämistä. Omistetun sosiaalisen median etuna on sen tar-
joama tieto seuraajista. Analytiikasta nähdään, mitkä sisällöt houkuttavat yleisöä ja mitkä 
saavat eniten reaktioita. Ansaituksi sosiaaliseksi mediaksi kutsutaan sitä, kun yleisö va-
paaehtoisesti jakaa yrityksen sisältöjä omien sosiaalisen median kanavien kautta. Tämän 
kautta tuleva liikenne on yrityksen näkökulmasta parasta, sillä kuten jo aiemmin tote-
simme vaikuttaa lähipiiristä tulevat suosittelu eniten henkilön ostopäätökseen. Ostettu so-
siaalinen media on käytännössä eri sosiaalisen median kanaviin ostettuja mainoksia, jotka 
ohjaavat kävijän lähtökohtaisesti yrityksen verkkosivuille. Ostettujen mainosten hyötynä 
on niiden tarjoamat mahdollisuudet kohdentaa ja ajoittaa mainoksia. (Cisnero, K. 2015; 
Kotler, P. & Keller, K. 2016, 637.) Esimerkiksi Facebook tarjoaa mainostajille seuranta-
koodin, evästeen, jonka yritys voi asettaa verkkosivuilleen. Tämän myötä Facebook –mai-
noksia pystyy kohdentamaan juuri niille henkilöille, ketkä kyseisellä sivustolla ovat käy-
neet.  
 
4.2.1 Sosiaalisen median kanavat 
Sosiaalinen media tarjoaa tehokkaita työkaluja yrittäjälle yleisön kanssa kommunikointiin. 
Yrittäjän markkinointi ei voi keskittyä sosiaalisen median seuraajamäärien kasvattami-
seen, kuten virheellisesti usein oletetaan. Sen sijaan sosiaalisen median kanavia hyödyn-
netään tuomaan tunnettuutta yritykselle ja ohjaamaan liikennettä yrityksen verkkosivuille. 
(Meerman Scott, 2010.) Sosiaalisen median kanavien yleisö on aina kanavan omistajan, 
esimerkiksi Facebookin, lopullisessa hallinnassa. Jos kanava päättää laskea yrittäjän yllä-
pitämän Facebook-sivun näkyvyyttä, ei tähän yrittäjä voi vaikuttaa millään tavoin. Sen si-
jaan liikennettä halutaan ajaa yrityksen omille verkkosivuille, jotta seuraajista saataisiin lii-
dejä. Tämän markkinointikeinon hyötyjä käsitellään lisää luvussa 4.5. 
 
Sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi on tehokkainta lisäämään näkyvyyttä ja 
rakentamaan lojaalia seuraajasuhdetta asiakkaisiin. Social Media Examinerin (2015, 18) 
tutkimuksen mukaan jopa puolet markkinoijista, jotka ovat käyttäneet sosiaalista mediaa 
osana markkinointia, näkevät sen hyödyllisenä välineenä myynnin kasvattamiseen. Sa-
man tutkimuksen mukaan, jo kuuden viikkotunnin sosiaalisen median käyttö lisäsi liidien 
saamista ja laski markkinointikuluja. (Social Media Examiner 2015, 18-21.) 
 
Sosiaalinen media nojaa vuorovaikutukseen ja osapuolina ovat aina yksilöt, vaikka viesti 




henkilöä kuin yritystä. Seuratuimmat brändit ovat inhimillisiä ja keskustelevia. Yrityksen 
käyttöön tulevien sosiaalisen median kanavien valintaa ohjaa se, mihin tarkoitukseen tar-
veryhmät niitä käyttävät sekä se, mitä sisältösuunnitelmalla tavoitellaan. Jos yritys ei vielä 
tunne miten tarveryhmät käyttävät sosiaalisen median kanavia, voidaan valintaa peilata 
omaan kanavakäyttöön seuraavilla kysymyksillä: 
- Miksi käytän kyseistä kanavaa? 
- Mitä odotan löytäväni kyseisestä kanavasta? 
- Millaisista sisällöistä pidän kyseisessä kanavassa? 
- Millaiset sisällöt ärsyttävät minua kyseisessä kanavassa? (Tolvanen, K. 2015.) 
 
Sosiaalisen median kanavat valitaan aina tukemaan yrityksen sisältösuunnitelmaa ja ka-
navien seuraajiksi tavoitellaan vain sellaisia ihmisiä, ketkä ovat kiinnostuneita yrityksen 
ydinosaamisesta eli ihmisiä, ketkä ovat yrityksen määrittelemää tarveryhmää. Yhteinen 
tavoite valituille sosiaalisen median kanaville tulisi olla se, että seuraajista tulee yrityksen 
asiakkaita. Sosiaalisen median ja asiakkaan aikakaudella ei riitä, että kanavissa käydään 
julkaisemassa päivitys viimeisimmistä blogipostauksesta ja unohdetaan sen käyttö, kun-
nes tulee taas uusi kirjoitus julkaistavaksi. (Siniaalto, M. 2014.) Sosiaalisessa mediassa 
on oltava vuorovaikutuksessa, jaksettava kommunikoida yleisön kanssa ja luotava lisäar-
voa myös sosiaalisen median päivityksillä. 
 
Sosiaalisen median kanavien valinnassa on vastattava jokaisen kanavan osalta näihin ky-
symyksiin: 
- Mikä on tavoitteeni tämän kanavan suhteen?  
Seuraajamäärien kasvattaminen ei voi olla liiketoimintaa tekevän yrityksen tavoite 
sosiaalisen median kanavalle.  
 
- Mitä toivon seuraajan tekevän tässä kanavassa?  
Halutaanko seuraajan jakavan, kommentoivan sisältöä vai ohjataanko seuraaja 
verkkosivuille vai halutaanko hänen lataavan tai tilaavan ilmaisen liidimagneetin. 
  
- Minkä tyyppistä sisältöä seuraajani haluavat tässä kanavassa?  
Minkälaista sisältöä yleisö tässä kanavassa arvostaa? Toimiiko kanavassa parhai-
ten teksti, kuva, video vai ääni?  
 
- Mikä on oikeanlainen äänensävy? 
Onko kanavan ääni hauska, asiallinen, keskusteleva, provosoiva? Yleensä brädin 
äänensävy kannattaa sovittaa kanavan tyyliin. Esimerkiksi LinkedIn on kanavana 
paljon asiallisempi kuin Instagram. 
 
- Mikä on ideaalinen julkaisutahti? 
Kuinka monta kertaa viikossa ja mihin kellonaikoihin. (Pulizzi, J. 2016, 194-195.) 
 
Rakentamalla tarveryhmäpohjaisen seuraajakunnan sosiaaliseen mediaan on mahdollista 
kehittää sisältöjä vastaamaan vielä enemmän yleisön haasteita ja ongelmia, koska sosi-




kuunteleva ote, missä tahansa sosiaalisen median kanavassa. Kanavavalinnoissa voi 
miettiä sitä, missä kanavissa kilpailijasi ovat ja voisitko esiintyä kanavassa hyödyllisem-
min, hauskemmin tai houkuttelevammin kuin kilpailijasi. Yhteenkään kanavaan ei kuiten-
kaan kannata mennä siksi, että muut ovat siellä tai että se on nyt trendikäs. Lisäksi mik-
royrittäjän tulee muistaa käytettävissä olevat resurssit, sillä jokainen valittu kanava vaatii 
systemaattista päivittämistä ja vuorovaikuttamista. Kanavia valitessa on hyvä aloittaa yh-
destä tai enintään kahdesta kanavasta ja hallita ne täysin, ennen kuin siirtyy seuraavaan 
kanavaan. Ensimmäistä kanavaa valitessa on hyvä miettiä sitä, mikä on yrittäjälle luontai-
sinta mutta myös sitä, missä kanavassa tavoitetaan tarveryhmään kuuluvia henkilöitä. 
(Pulizzi, J. 2016, 183-184.) 
 
Jokaiseen kanavaan rekisteröidyttäessä on oltava selkeä suunnitelma siitä, mitä siellä aio-
taan tehdä. Kanavia kannattaa kuitenkin rohkeasti kokeilla, sillä niistä voi paljastua uusia 
asioita yleisöstäsi tai jopa täysin uusi tarveryhmä. Lisäksi tulee muistaa, että samaa vies-
tiä ei jaeta kerralla kaikkiin kanaviin, vaan jokainen viesti on uniikki. (Pulizzi, J. 2016, 184.) 
Esimerkiksi, kun yritys julkaisee kuvan Instagramissa, niin samaa kuvaa ei jaeta auto-
maattisesti Instagramin mahdollistaman ominaisuuden kautta myös Twitteriin ja Faceboo-
kiin, sillä seuraajat odottavat saavansa kanavissa monipuolisesti eri sisältöjä. Kaikkien jul-
kaistujen sisältöjen tarkoitus ei ole lähettää seuraajiasi verkkosivuillesi, vaan sosiaalisen 
median kanavilla on iso rooli erityisesti näkyvyyden ja tunnettuuden kasvattamisessa. 
 
Suomalaiset kuluttajat ovat omaksuneet sosiaalisen median vahvasti osaksi arkeaan. 
MTV:n, Kurion ja Laurean tekemän tutkimuksen mukaan 97% 15−55-vuotiaista suomalai-
sista on käyttänyt jotain sosiaalisen median palvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana. 
Prosentuaalisesti suurinta kasvua on ollut Snapchatin käytössä, jota käyttää 10,6% suo-
malaisista. (MTV, Kurio & Laurea 2016, 4) Sosiaalisen median kanavat, jotka sopivat ku-
luttaja-asiakkaita tavoittelevien mikroyrittäjien käytettäväksi, kun he haluavat jakaa luomi-
aan sisältöjään sosiaalisessa mediassa ovat Social Media Examinerin (2015, 27) mukaan 
Facebook, YouTube, Pinterest ja Instagram. Samaisen raportin (s.5) mukaan kuitenkin vi-
deokanavien suosio on vahvassa kasvussa, joten nostan työssä esille myös Snapchatin 
sekä livelähetyksiä tarjoavan Periscopen, joka sai kovan kilpailijan Facebook livestä huhti-






Kuvio 9 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa 01/2016. Käyttö edellisen 3 
kuukauden aikana. (MTV, Kurio & Laurea 2016, 4.) 
 
Youtube on ehdottomasti paras kanava, mitä tulee videoiden löydettävyyteen, koska se 
näyttäytyy Googlen silmissä luotettavana lähteenä. Youtube ei ole enää pelkästään nuor-
ten ja kissavideoiden paikka, sillä lähes 70% 45-55 vuotiaista kertoo käyttäneensä Youtu-
bea viimeisen kolmen kuukauden aikana. Facebook on useimmiten kuitenkin yrittäjälle 
helpoin kanava aloittaa, koska sen käyttö on suurimmalle osalle tuttua. Facebookia käyt-
tävät niin miehet kuin naiset ja kaikissa ikäluokissa. Facebook on markkinoinnin näkökul-
masta myös tehokkain kuin monipuolisin kanava. Myös Instagramilla on vakiintunut 
asema sosiaalisen median kanavien joukossa. Se on ehdottomasti paras kanava nuorten 
aikuisten naisten tavoittamiseen. Viimeisen kolmen kuukauden aikana palvelua käyttä-
neistä n. 60% oli naisia ja eniten palvelua olivat käyttäneet 15 – 24 vuotiaat. Twitter on 
puolestaan miesten kanava. MTV:n, Kurion ja Laurean teettämässä kyselyssä 62% palve-
lua viimeisen kolmen kuukauden aikana käyttäneistä oli miehiä. Pinterest sen sijaan on 
naisten kanava, lieneekö valokuviin perustuvat kanavat olevan enemmän naisten mieleen, 
sillä 81% viimeisen kolmen kuukauden aikana palvelua käyttäneistä oli naisia. Snapchat 
tavoittaa nuoret ja 60/40 suhteella naiset. (MTV, Kurio & Laurea 2016, 4-10) 
 
Periscope oli MTV:n, Kurion ja Laurean tekemän tutkimuksen tekemisen aikaan (01/2016) 
vasta lyönyt läpi Suomessa ja kuten minkä tahansa kanavan kanssa, nuoret ovat etulin-
jassa ottamassa uutta, kiinnostavaa kanavaa vastaan, joten en koe raportin antamien lu-
kujen (15 – 24 vuotiaat suurin käyttäjäryhmä) olevan totuudenmukaisia. (MTV, Kurio & 
Laurea 2016, 7-13.) Maaliskuussa 2016 Facebook lanseerasi kilpailijan Periscopelle, Fa-
cebook Liven, joka saattaa laskea entisestään Periscopen suosiota. Periscopen ongelma 
on ollut se, että tehdyt lähetykset häviävät 24 tunnin jälkeen, kun taas Facebook Liven lä-




julkaisut (Suomi, M. 2016). Mielestäni näiden kolmen viimeisen videoon perustuvan kana-
van markkinointipotentiaalia ei ole Suomessa vielä löydetty, mutta maailmalla ne ovat 
suosittuja erityisesti asiantuntijabrändin rakentamisen apuna.   
 
4.2.2 Houkuttelevan Facebook –julkaisun kaava 
Ensikohtaaminen tuotettuihin sisältöihin muodostuu yhä useammin sosiaalisen median 
kautta ja yrittäjän on mietittävä, miten sisältö näyttäytyy yleisölle houkuttelevana. Ei nimit-
täin riitä, että kanavia päivittää vaan niidenkin julkaisut on oltava harkittuja. Valitsin esi-
merkkikanavaksi Facebookin, sillä koen, että jokaisen pienyrittäjän tulisi perustaa oma 
sivu Facebookiin, koska kuten yllä näimme, Facebook on suosittu missä tahansa ikäryh-
mässä.  
 
Aivot käsittelevät kuvaa 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstiä, joten kuvan roolia ei nyky-
päivän informaatiotulvan seassa voi vähätellä. Social Media Examinerin (2014) mukaan 
kuvalliset julkaisut saavat 35% enemmän jakoja kuin kuvattomat. Kuvattomia sosiaalisen 
median jakoja ei yritysten pitäisi enää tehdä, sillä niiden näkyvyys seuraajien parissa on 
erittäin vähäistä. Tähän on syynä niin Facebookin algoritmit mutta myös Facebookin käyt-
täjien tottumukset.  
 
Hyvä kuva on yleensä ensimmäinen asia, mihin päivityksessä kiinnitetään huomiota mutta 
kuvan on liityttävä myös julkaisun aiheeseen. Kuten kaikkien tuotettujen sisältöjen, myös 
kuvituskuvien tulee herättää ajatuksia ja vedota tunteisiin. Jälkimmäiseen toimivimmat ku-
vat ovat sellaisia, jotka sisältävät eläimiä tai hymyileviä ihmisiä. Kuten minkä tahansa si-
sällön, myös Facebookissa tehtyjen julkaisujen on oltava aitoja, lisäarvoa tuovia ja rele-
vantteja. Lisäarvo sosiaalisen median kanavissa voi olla usein viihteellisempää kuin esi-
merkiksi blogissa. Tulee kuitenkin pitää mielessä se, että suurin osa ihmisistä käyttää Fa-
cebookia ajankuluksi ja etsiessään viihdykettä. (Monnes, S. 2015; Siniaalto, 2014. 37-38.) 
 
Lisäksi kannattaa miettiä, voiko huomiota kiinnittää paremmin kuvan päälle lisätyllä teks-
tillä tai harkita videon käyttöä. Esimerkiksi, jos hyvinvointivalmentaja esittelee videolla eri-
laisia kuntosaliliikkeitä, hänen tulee Facebook -julkaisun tekstissä korostaa sitä, mikä on 
lopputulos tai hyöty, kun kyseisiä liikkeitä tekee. Tosiasiassa kukaan ei halua ainoastaan 
oppia kyseisiä liikkeitä, vaan he haluavat olla vahvempia, laihempia, ketterämpiä tms. Päi-
vityksen tekstissä on siis syytä korostaa asioita lopputuloksen kautta, jotta se on houkutte-






Kuvio 10 Esimerkki kehotuksen sisältävästä Facebook -julkaisusta. (Hyvinvointistudio 
LUPAUS, 2016) 
 
Yllä näkyvän päivityksen tarkoituksena on saada seuraaja tykkäämään päivityksestä, joka 
nostaa julkaisun näkyvyyttä Facebookissa sekä sitouttaa seuraajia paremmin. Jokaisen 
päivityksen lopussa on oltava Call-To-Action (CTA) eli kehotus toimintaan, kuten ”lue li-
sää” tai ”lataa tästä” tai kuten yllä, ”anna peukku”. Kehotus voi olla myös kysymys tai mo-
nivalinta, josta lukija kommentoi oman suosikkinsa. Tällaiset CTA:t ovat myös erinomaisia 
tapoja oppia tuntemaan omaa seuraajakuntaa paremmin. On tärkeää muunnella keho-
tusta, jotta julkaisut eivät toista itseään ja yrittäjän tulee tiedostaa se, millaiset kehotukset 
ovat Facebookin sääntöjen mukaisia. Esimerkiksi erittäin paljon käytetyt ”tykkää ja jaa” –
kilpailut ovat Facebookin sääntöjen vastaisia, sillä julkaisun jakaminen ei saa olla edelly-
tyksenä arvonnan osallistumiseen. (Monnes, S. 2015; Siniaalto, M. 2014.)  
 
Se, miten ihmiset reagoivat Call-To-Actioneihin vaihtelee. Jopa 90% sisältöjen kuluttajista 
voi olla hiljaisia lukijoita, jotka eivät reagoi verkossa lukemaansa mitenkään, mutta saatta-
vat jakaa tietoa lukemastaan verkon ulkopuolella. 9 % sisältöjen kuluttajista sitoutuu eli 
tykkää, jakaa tai kommentoi sisältöä verkossa ja 1% on sisällön fani, joka sitoutumisen li-
säksi luo omaa sisältöään samasta aiheesta ja tarjoaa näin näkyvyyttä alkuperäiselle si-





Kuvio 11 Tikis -yhteisön tuotepromootion sisältävä Facebook -julkaisu (Tikis, 2016a.) 
Erityisen toimivaa sisältömarkkinointia hyvinvointialalla tekee Tikis –yhteisö, jonka Face-
book -sivulla on yli 60 000 tykkääjää (Tikis, 2016b). Yllä on erittäin onnistunut, viihdyttävä 
ja sitouttava päivitys Tikiksen Facebook –sivulta, joka on samalla heidän treenihaastekir-
jaa promoava julkaisu. Julkaisun video on katsottu 37 000 kertaa ja jaettu eteenpäin 141 
kertaa, reaktioita se kerrytti yli 1000 kappaletta. Julkaisun tavoitteena on saada seuraaja 
tilaamaan Tikis –treenihaastekirja ja julkaisuun on tehty selkeä CTA, jota on vielä koros-
tettu isoilla kirjaimilla kirjoitetulla sanalla ”NYT”. (Tikis, 2016a.) 
 
4.2.3 Vaikuttajien hyödyntäminen sosiaalisessa mediassa 
Maailman johtavimman viestintätoimiston Edelmanin (2016) tekemän tutkimuksen mu-
kaan 85 % heidän luottamusbarometriinsä vastanneista luottaa vaikuttajaan enemmän 
kuin asiantuntijaan, lisäksi viimeisen 12 kuukauden aikana 59 % vastanneista oli suositel-
lut yritystä ystävälle tai kollegalle. Tutkimus osoittaa kiistatta sen, että ihmiset luottavat toi-
seen, yleensä itsensä kaltaiseen ihmiseen. Tämä antaa selkeän signaalin markkinoijille 




Vaikuttajia ovat he, jotka ovat kasvattaneet yleisön ja saavuttaneet uskottavuuden tietyn 
aihealueen parissa. He osaavat suositella asioita vakuuttavasti ja luotettavasti. Vaikuttajia 
ovat tietyn toimialan asiantuntijat tai brändikannattajat mutta myös ihan tavalliset ihmiset, 
joilla on iso seuraajakunta blogissa tai sosiaalisen median kanavassa. Jopa yrityksen 
asiakas voi olla vaikuttaja. Pelkkää seuraajamäärää tärkeämpää on se, että vaikuttajan 
seuraajat ovat nimenomaan yrityksen määrittelemää tarveryhmää ja että vaikuttajalla on 
oikeasti uskottavuutta. Valintaa tehdessä on tärkeää kiinnittää huomiota siihen, että vai-
kuttajan itse julkaisemat sisällöt saavat aikaan yleisössä toimintaa, kuten tykkäyksiä, ja-
koja ja kommentteja. (HubSpot & Traackr, 2015. 3-6; Ritchie, A. 2014, 5.) Jos henkilöllä 
on suuri seuraajamäärä sosiaalisen median kanavissa mutta hänen julkaisunsa saavat 
erittäin vähän toimintaa, kielii se valetileistä, jotka käyttäjä on ostanut nostaakseen seu-
raajamääränsä.  
 
Kuten kaikelle sisältömarkkinoinnille, myös vaikuttajamarkkinoinnille on asetettava tavoit-
teet. Hyviä tavoitteita vaikuttajamarkkinoinnille ovat erityisesti brändin tunnettuuden lisää-
minen sekä uusien kävijöiden hankkiminen verkkosivuille. Kuten yllä näimme, ihmiset luot-
tavat enemmän toisiinsa, jolloin markkinoivan brändin luotettavuuden lisääminen voi on-
nistua parhaiten käyttämällä vaikuttajaa, joka omassa sisällössään kertoo luottavansa ky-
seiseen markkinoitavaan brändiin. (Ritchie, A. 2014, 2-3.) 
 
Käytännössä vaikuttajamarkkinointi edellyttää vaikutusvaltaisten henkilöiden etsintää ja 
ennen yhteistyön käynnistämistä yrityksen tulee varmistua siitä, että vaikuttajan verkoston 
jäsenet ovat nimenomaan yrityksen tarveryhmää. (Kotler, P. & Keller, K. 2016, 648.) Kun 
vaikuttajien käyttöä markkinoinnissa miettii, on mietittävä myös, mikä hyöty yhteistyöstä 
on vaikuttajalle. Monesti yhteistyöstä kannattaa tarjota rahaa mutta myös rahanarvoinen 
palvelu voi tulla kyseeseen. (HubSpot & Traackr, 2015.) Täten vaikuttajamarkkinointi on 
yhdenlainen versio maksetun sosiaalisen median hyödyntämisestä.  
 
Omassa työssäni markkinoinnin parissa koimme pienelle hyvinvointialan yritykselle vaikut-
tajamarkkinoinnin erittäin tehokkaaksi keinoksi tuoda esiin valmentajien erikoisosaamista 
äitiasiakkaiden parissa. Tarjosimme vaikutusvaltaiselle hyvinvointibloggaajalle, jonka blo-
gilla tiesimme olevan iso naisyleisö, kolmea ilmaista treenikertaa valmentajan kanssa. Toi-
voimme, että bloggaaja kirjoittaa näistä treeneistä blogiinsa artikkelin ja jakaa kokemuksi-
aan sosiaalisessa mediassa. Nämä eivät kuitenkaan olleet edellytyksenä bloggaajan tree-




kokemuksistaan. Vaikuttajan hyödyntämisen myötä valmentajan erityisosaaminen (ras-




Sähköpostimarkkinointi on erinomainen tapa kasvattaa myyntiä, mutta sen käyttö sisältö-
markkinoinnin keinoin on Suomessa melko vähäistä. Monet yritykset nojaavat edelleen 
tuotekeskeisiin tai asiakaskirjetyyppisiin sähköposteihin ilman minkäänlaista säännölli-
syyttä tai tavoitteita. Tämä on itseasiassa melko erikoista, sillä sähköpostimarkkinointi on 
oikein käytettynä kustannustehokas markkinointikeino. Kuten muidenkin yrityksen tarjo-
amien sisältöjen, myös lähetettyjen sähköpostien tulee aina tuoda lisäarvoa vastaanotta-
jalle. Sähköpostilistojen kasvattaminen on tärkeä osa yrittäjän digitaalista markkinointia, 
sillä kuten aiemmin olemme nähneet, ostotapahtuman syntyminen vaatii monta kosketus-
pintaa yrityksen kanssa. (Rouhiainen, L. 2015.)  
 
Sähköpostimarkkinoinnin yksi suurimmista eduista on se, että henkilö on antanut luvan lä-
hettää itselleen sähköpostia. Tämä on selkeä merkki siitä, että henkilö pitää yrityksen tuot-
tamasta sisällöstä ja on kiinnostunut kuulemaan lisää. Sähköposteja ei hankita ostamalla 
vaan ne kerätään yrityksen verkkosivujen kävijöiltä liidimagneettien avulla. Yrityksen pitää 
vaalia tätä kuluttajan antamaa lupausta ja tarjota jokaisessa sähköpostissaan arvokasta 
sisältöä, ei pelkästään tuotekeskeistä mainosroskapostia. Kuten jo aiemmin totesimme, 
asiakas ei ole kiinnostunut yrityksestä, vaan hän on kiinnostunut siitä, miten yritys voi aut-
taa häntä. (Charlesworth, A. 2014.)  
 
Sähköpostit ovat paras tapa pitää yhteyttä yleisöön. Sen lisäksi, että sähköpostin kautta 
voidaan lisätä myyntiä, voi sitä hyödyntää myös asiakkaiden kanssa kommunikointiin ja 
asiakassuhteen parantamiseen sekä yleisön sitouttamiseen. Sähköpostilistoja tulee olla 
useampia, sillä kaikki kontaktit eivät ole samanarvoisia. Esimerkiksi jo ostaneet asiakkaat 
ovat eri listalla kuin prospektit ja eri liidimagneettien kautta listalle liittyneet on pidettävä 
omilla listoillaan. Syy tähän on se, että nämä kontaktit ovat eri kohdissa ostoprosessia ja 
vaativat erilaista sisältöä. Ei-ostaneilta hyvinvointiyritys voi tiedustella millaisia palveluja tai 
tuotteita he kaipaavat tai mitä he toivovat oman hyvinvointinsa parantamiseksi. Kyselyis-
säkin fokus on aina pidettävä vastaanottajan elämässä, ei yrityksen palveluissa. (Rouhiai-






Sähköpostimarkkinoinnin tärkein ominaisuus on sähköpostin otsikko, jotta se kiinnittää 
vastaanottajan huomion ja tulee avatuksi. Tämän jälkeen lukija silmäilee sähköpostin läpi 
havaitakseen, onko sähköpostissa mitään kiinnityskohtaa hänen elämäänsä. Tämän jäl-
keen on vielä tarjottava arvokasta tietoa. Jokaisen sähköpostin kohdalla tulee tarkistaa 
ennen lähettämistä, että sähköpostissa on houkutteleva otsikko, vain yksi keskeinen asia 
sekä selkeä Call-To-Action (toimintakehote). Henkilö on liittynyt sähköpostilistalle saadak-
seen lisätietoa tietystä, hänelle haastavasta tai ongelmallisesta asiasta, joten sähköpostin 
tulee liittyä tähän asiaan. (Rouhiainen, L. 2015.)  
 
 
Kuvio 12 Esimerkki sisältömarkkinointisähköpostista (Mattila 17.3.2016.) 
 
Yllä näkyvässä kuviossa 12 on liitytty sähköpostilistalle, josta sai ilmaisen treeniohjelman. 
Tämän jälkeen Elisa Mattila markkinoi sähköpostilla laatimaan tekemäänsä opasta, joka 
on mainittu jo otsikossa. Sähköposti on pidetty lyhyenä ja keskitytty vain yhteen asiaan. 
Sähköpostiin on sisällytetty kaksi toimintakehotetta. Toinen oppaan lataukseen ja toinen 
kehottaa tutustumaan Hyvinvointistartti -kunto-ohjelmaan. Tämän sähköpostin tarkoituk-
sena on todennäköisesti kartoittaa sitä, kuinka kiinnostunut treeniohjelman tilaaja on koti-
treenaamisesta. Kotijumppaajan välttämättömät välineet –oppaan lataajille voidaan koh-
dentaa jälleen erilaista, kotijumppaan liittyvää sähköpostimarkkinointia kuin heille, ketkä 
eivät ole opasta ladanneet.  
 
Sähköpostimarkkinoinnin seuranta ja analysointi ovat todella tärkeitä, sillä ne ovat ainut 
tapa nähdä miten arvokasta sisältö on ollut vastaanottajalle. Sähköpostimarkkinointiin tar-
koitettujen ohjelmistojen analytiikka tarjoaa mahdollisuuden tutkia, kuinka moni sähköpos-
tin vastaanottaneista on avannut sähköpostin ja kuinka moni avanneista on klikannut säh-




lähetetyn sähköpostin ajankohtaan, sillä päivällä ja kellonajalla on merkitystä. Monet säh-
köpostiohjelmat sallivat myös testaamisen, jolloin yksi lista voidaan jakaa kahtia ja sama 
sähköposti lähettää toiselle osalle listaa esimerkiksi tiistaina kello 12.00 ja toiselle osalle 
torstaina klo. 15.00. Tätä kutsutaan A/B –testaamiseksi. Lisäksi analytiikan avulla voi pa-
rantaa sähköpostien sisältöä, kun tarkastellaan klikkaussuhdetta pidemmällä aikavälillä. 
Esimerkiksi kolmessa kuukaudessa saadaan hyvin selville se, mitkä sisällöt houkuttavat 
klikkaamaan ja mitkä eivät. (Rouhiainen, L. 2015.) 
 
Case-esimerkki onnistuneesta sähköpostilistan keräämisestä liidimagneettien 
avulla 
 
Liidimagneetteja ovat ladattavia ”digituotteita”, kuten e-kirja tai pdf, jonka verkkosivuille 
hakukoneesta saapuva tai ostetun sosiaalisen median mainoksen kautta tuleva kävijä saa 
käyttöönsä jättämällä sähköpostiosoitteensa. Liidimagneetit ovat erityisen hyvä keino 
luoda ostoprosessin viimeisessä portaassa tarvittavaa asiantuntevaa sisältöä. 
 
Aloittaessani työt Hyvinvointistudio Lupauksella helmikuussa 2016 sähköpostilistalla oli 
+140 henkeä. Markkinointi oli pitkälti tuotelähtöistä ja asiakkaita lähestyttiin sähköpostitse 
vain silloin, kun tiedotettiin tulevista tapahtumista tai myytiin palveluita. Sähköpostilistaa 
haluttiin kasvattaa, koska markkinointi vaati uudenlaisia toimenpiteitä. Päädyimme teke-
mään kaksi eri aihepiirin liidimagneettia sekä yhden ennakkoilmoittautumislistan suositun 
blogiartikkelin yhteyteen.  
 






Liidimagneeteiksi tehtiin ilmainen smoothiereseptikirja sekä 30 päivän ilmainen treeni-
haaste. Molempia mainostettiin Facebookin mainostoiminnon avulla verkkosivujen kävijä-
analytiikasta muodostetulle segmentille (35 – 44 vuotiaat naiset pk-seudulla). Lisäksi verk-
kosivuillemme tehtiin verkkokurssin ennakkoilmoittautumislomake suositun, synnyttänei-
den naisten treenaamiseen liittyvän blogiartikkelin loppuun. Kuviossa 13 näkyy, millaisella 
saatetekstillä kävijöitä houkuteltiin jättämään sähköpostiosoitteensa. Työn kirjoitushetkellä 
kurssista kiinnostuneita on jo 75 ja tätä ryhmää voidaan kutsua niin sanotusti lämpimiksi 
liideiksi, sillä listalle liittyneet ovat tietoisia kurssin maksullisuudesta mutta ovat silti kiin-
nostuneita saamaan lisätietoa. Lisäksi tämä on selkeä ryhmä naisia, joilla on sama tarve 
(palautua raskaudesta), joka mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden kohdentamisen erit-
täin tarkasti.  
 
Smoothiereseptikirjalla halusimme saada sähköpostilistalle henkilöitä, jotka ovat kiinnostu-
neet kevyemmästä ruokavaliosta. Smoothiet mielletään yleensä kevyiksi aamu- tai välipa-
loiksi sekä osaksi terveellistä ruokavaliota. Smoothiereseptikirjan kautta listalle on työn kir-
joitushetkellä saatu yli 200 sähköpostia. Tätä listaa hyödynnetään kesän aikana julkaista-
van, puhdistavaa ruokavaliota käsittelevän verkkokurssin markkinoinnissa.  
 
30 päivän treenihaasteen ideana oli aktivoida ihmisiä liikkumaan ja tuomaan helpot, ko-
tona tehtävät treenit osaksi ihmisten arkea. Tarjolla oli personal trainerin laatima treenioh-
jelma video-ohjeineen, treenirytmin kertova kalenteri sekä treenipäiväkirja. Kaikki materi-
aalit tehtiin pdf-muotoon, jolloin minkäänlaisia painatuskustannuksia ei syntynyt. Tree-
nihaasteen tarkoituksena oli nostaa Lupauksen tunnettuutta sekä saada tällaiselle 30 päi-
vän kestoiselle treenihaasteelle testiryhmä. Treenihaasteeseen on työn kirjoitushetkellä 
osallistunut lähes 700 henkilöä, jotka kaikki ovat jättäneet sähköpostinsa. Treenihaasteen 
jälkeen kävijöille lähetetään kysely, jossa kartoitetaan niin treenihaasteen onnistumista 
kuin pyydetään palautetta sekä kysytään, olisiko henkilö ollut valmis maksamaan tällai-
sesta treeniohjelmasta. Tähtäimessä on, että treenihaasteesta luotaisiin 30 päivän mak-
sullinen verkkokurssi, jolla kannustettaisiin ihmisiä liikkumaan matalalla kynnyksellä.  
 
Kaiken kaikkiaan nämä toimenpiteet ovat tuoneet Hyvinvointistudio Lupauksen sähköpos-
tilistoille lähes 1000 sähköpostiosoitetta ja seuraava markkinoinnin haaste on luoda kiin-






5 Pohdinta ja oman työskentelyn analysointi 
Sisältömarkkinointi on erittäin pitkäjänteistä toimintaa ja se ei ole mikään taikatemppu, 
mutta sen on osoitettu olevan tehokas keino lisätä myyntiä ilman kalliita markkinointitoi-
menpiteitä. Hyvinvointiyrittäjät ovat kaikki oman alansa osaajia ja tätä omaa intohimoa ja 
kiinnostusta tulisi hyödyntää markkinoinnissakin.  
 
Yrittäjällä on paljon tietoa ja sen jakaminen antaa hänestä asiantuntevan sekä helposti lä-
hestyttävän kuvan. Tiedon panttaamiseen ei ole enää syytä, vaan tiedon jakaminen ra-
kentaa yrittäjän brändin lisäksi myös luotettavaa suhdetta seuraajiin. Auttamisen myötä 
asiakas kokee halun auttaa myös yrittäjää. Sisältömarkkinointi on tuonut tietynlaisen peh-
meyden markkinointiin ja myyntiin, enää asiakkaan selkänahasta ei haluta repiä kaikkea, 
vaan hänet nähdään yrityksen ystävänä.  
 
Työn aihe on oma intohimoni ja huomasin alusta alkaen, että aiheen rajaaminen sekä siitä 
tieteellisesti kirjoittaminen oli todella vaikeaa. Opinnäytetyötä ajatellen olisi ollut parempi 
valita aihe, josta olisin joutunut etsimään tietoa. Nyt tilanne oli se, että tiesin paljon ja jou-
duin miettimään, mistä löytäisin lähteen, joka ”todistaa” tämän tiedon. Lisäksi olen hyvin 
käytännön ihminen, joten tieteellisemmän tuotoksen laatiminen oli haaste. Tämän vuoksi 
työssäni on hyvin käytännönläheinen lähestymistapa.  
 
Toinen haaste oli ajankäyttö. Tiesin, että valmistuminen häämöttää ja aikaa opinnäyte-
työlle sekä varsinaiselle produktille jäi ainoastaan 1,5 kuukautta. Paremmalla ajankäytöllä 
minulle olisi jäänyt aikaa rajata työtäni hieman enemmän, esimerkiksi pelkästään sisältö-
suunnitelmasta olisi voinut kirjoittaa koko työn. Nyt asioita on käsitelty melko pintapuoli-
sesti, mutta toisaalta pienyrittäjän ei tarvitsekaan tietää markkinoinnin saloja järin syvälli-
sesti.  
 
Toivon, että tekemäni opas on oikeasti kohderyhmälle hyödyllinen. Jatkossa aion päivittää 
opasta kolmen kuukauden välein, jos aihepiiristä on tullut kiinnostavaa lisätietoa. Verkko-
markkinointi elää jatkuvasti, joten luodakseen itsestään asiantuntevan kuvan, on näissä 
muutoksissa pysyttävä ajan tasalla. Digitaalisuus ei vähene, päinvastoin. Nurkan takana 
odottavat virtual reality (VR, virtuaalitodellisuus) ja artificial intelligence (AI, tekoäly), jotka 
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Verkko on mullistanut kuluttajien ostamisen. He etsivät verkosta tietoa ennen ostopää-
töstä ja kertovat herkästi mielipiteensä tehdystä ostoksesta – niin hyvässä kuin pahassa. 
Jos vielä et ole tutustunut verkon tarjoamiin markkinointimahdollisuuksiin, nyt on hyvä 
aika. 
Digitaalisuus	ei	vähene,	päinvastoin.	
Sisältömarkkinointi on erittäin pitkäjänteistä toimintaa ja se ei ole mikään taikatemppu, 
mutta sen on osoitettu olevan tehokas keino lisätä myyntiä ilman kalliita markkinointitoi-
menpiteitä. Hyvinvointiyrittäjät ovat kaikki oman alansa osaajia ja tätä omaa intohimoa ja 
kiinnostusta tulisi hyödyntää markkinoinnissakin.  
Yrittäjällä on paljon tietoa ja sen jakaminen antaa hänestä asiantuntevan sekä helposti lä-
hestyttävän kuvan. Tiedon panttaamiseen ei ole enää syytä, vaan tiedon jakaminen ra-
kentaa yrittäjän brändin lisäksi myös luotettavaa suhdetta seuraajiin.  
Sharing	is	caring.	
Auttamisen myötä asiakas kokee halun auttaa myös yrittäjää. Sisältömarkkinointi on tuo-
nut tietynlaisen pehmeyden markkinointiin ja myyntiin, enää asiakkaan selkänahasta ei 





MITÄ IHMEEN SISÄLTÖMARKKINOINTIA 
Mieti tilannetta, jossa ystäväsi intoilee aamupalalla syödystä tuoreesta basilikasta ja yht-
äkkiä olet kiinnostunut istuttamaan parvekkeellesi yrttejä. Mistä aloitat?  
 
Niinpä, 85 % meistä suomalaisista avaa hakukoneen sen sijaan, että menisi kirjastoon et-
simään tietoa tai saati selaisi postilaatikosta tupsahtaneita mainoslehtisiä. 
 
Googlen ensimmäisellä sivulla huomaat mielenkiintoisen videon, jossa näytetään miten 
parvekkeelle voi rakentaa yrttitarhan.  
 
Huomaat, että videosta ohjautuu linkki videon tuottaneen yrityksen sivuille ja siellä silmiisi 
osuu ladattava opas, jossa neuvotaan miten ajoittaa istutus siten, että yrtit tuottavat satoa 
läpi kesän.  
 
Jätät sähköpostiosoitteen ja saman tien inboxissasi odottaa visuaalisesti kaunis ja erittäin 
yksityiskohtaista tietoa antava opas parvekeyrttien istuttamiseen. Jätät asian hautumaan 
ja odottamaan vapaapäivää, jotta sinulla on aikaa hankkia tarvikkeet.  
 
Seuraavana päivänä sähköpostissasi on viesti yritykseltä, jonka sivuilta latasit oppaan. Ot-
sikko vaikuttaa kiinnostavalta, joten avaat sen ja löydät lyhyen artikkelin siitä, mitä kasveja 
ei kannata istuttaa yrttitarhan viereen. Kiität yritystä Twitterissä, koska nyt tiedät mitä kas-
veja et osta parvekkeelle.  
 
Parin päivän päästä sähköpostissasi on jälleen viesti samalta yritykseltä. Koska aiempi 
viesti oli niin hyödyllinen, avaat tämänkin. Nyt viestissä kerrotaan, millaisia kasviravinteita 
yrttien kasvatuksessa kannattaa käyttää.  
Viestin lopussa on vielä vinkki yrityksen myymästä yrttien istutuspaketista ja koodi, jolla 
tilaaja saa istutuspaketille ilmaisen kotiinkuljetuksen.  
Klikkaat heti itsesi verkkokauppaan ja tilaat paketin. Mikä mahtava tilanne, sait tarvitse-






Perinteisessä, tuotelähtöisessä markkinoinnissa on totuttu “huutomarkkinoimaan” palvelun 
ominaisuuksia yksisuuntaisesti ymmärtämättä, että asiakkaat haluavat mieluummin kom-
munikoida.  
Kuuntelemalla asiakkaan tarpeita on yrityksen helpompi rakentaa luottamukseen perus-
tuva asiakassuhde. Verkossa julkaistujen sisältöjen avulla se tapahtuu ilman, että asia-
kasta tarvitsee välttämättä edes tavata. 
 
Sisältömarkkinointi nojautuu seuraaviin periaatteisiin: 
• Sisältömarkkinointisi täyttää asiakkaan tarvetta 
Kaiken sisällön tulee olla jollakin tavalla hyödyllistä asiakkaallesi.  
 
• Sisällöt tulee kirjoittaa ihmisenä, ei logon takaa 
Rennompi tapa viestiä erottaa yrittäjän niin journalisteista kuin tuotemarkkinoijista. 
Persoonallisuus pitää tuoda esiin. 
 
• Sisältöjen on tarjottava näkökulma 
Tarkoitus on herättää sisällöillä tunteita. Asiantuntijan näkökulma ei aina miellytä 
kaikkia, siihen on varauduttava.  
 
• Sisältö ei ole myyntipuhe 
Sisällöt, jotka keskittyvät kertomaan kuinka hyvä yritys on, saavat 75% vähemmän 
sivun näyttöjä, kuin kouluttava, lisäarvoa tuova sisältö. 
 
• Sisältömarkkinointi ei ole kampanja  
Parhaimmat tulokset sisältömarkkinoinnilla saadaan, kun sisältöä tuotetaan sään-







Sisältömarkkinointiin panostaminen rakentaa yrittäjälle asiantuntijabrändiä, kun sisällöillä 
tuodaan esiin osaamista. Sisältöjen kuluttajat huomaavat sinun asiantuntijuuden ja ryhty-




Jotta sinua on helppo lähestyä, muista nämä neuvot: 
1. Ole verkossa omilla kasvoilla, omalla nimellä.  
2. Anna oman äänen kuulua, persoonallisuus on vahva tapa erottautua kilpailijoista ver-
kossa ja tehdä sinusta helposti lähestyttävän. 
3. Kerro ja perustele – älä päde. Edes blogissa! 
 
Brändistä on helppo pitää, kun se on positiivinen, aktiivinen, asiakaslähtöinen ja helposti 
lähestyttävä. Jos asiakas kokee asian toisin, antaa digitaalinen ympäristö hänelle kaikki 
työkalut kertoa mielipiteensä nopeasti jopa ympäri maailmaa. 
Kysele,	kuuntele,	auta.	Kohtele	ihmisiä	verkossa,	kuten	kohtelisit	heitä	kasvotusten.	
 
Brändin äänensävyä miettiessä voit vastata näihin kysymyksiin kuvaillen eri adjektiiveilla: 
• Jos brändisi olisi ihminen, millainen persoona hän olisi? 
• Jos brändisi olisi ihminen, miten hän puhuisi ympäröiville ihmisille? 
•  Millainen persoona brändisi ei ole?  








Vanha sanonta pitää edelleen hyvin paikkansa. Ilman suunnitelmaa sisältömarkkinointi on 
vain tulipalojen sammuttelua ja toiveita siitä, että joku kiinnostuu sinusta.  
 
Sisältösuunnitelman myötä tavoitat helpommin kohderyhmäsi ja pystyt tuottamaan arvo-
kasta sisältöä juuri heidän tarpeisiin.  
 
Paremmin suunniteltu sisältömarkkinointi säästää myös aikaasi ja tehostaa sisällön tuo-




Jos sinulla ei ole hajuakaan, millaiset ihmiset sinulta ostavat, ei sisältömarkkinointi voi toi-
mia. Sinun pitää tuntea asiakaskuntasi hyvin, jotta tiedät millaisista ongelmista he kärsi-
vät. Tällöin pystyt tuottamaan OIKEASTI heitä auttavaa sisältöä.  
Jos vasta aloittelet yritystoimintaa mieti, minkälaisia ihmisiä haluaisit asiakkaiksi. Et voi 
tarjota kaikkea kaikille, se ei vaan yksinkertaisesti ole mahdollista, koska et voi olla kaik-
kien alojen asiantuntija.  
 
SIISPÄ ASTU ASIAKKAASI SAAPPAISIIN JA VASTAA: 
1. Ikäni on? 
2. Sukupuoleni on? 
3. Asun? 
4. Onko minulla lapsia?  
5. Mistä olen kiinnostunut? 
6. Mikä on ongelmani, jonka sinä voit ratkaista?  
7. Millainen elämäntilanne minulla on?  
8. Millaisia asioita arvostan?  
9. Millaisia arjen haasteita minulla on?   
 
Kirjoita vastauksesi ylös ja lopuksi keksi tälle kuvitteelliselle asiakkaalle nimi, jotta voit pi-
tää hänet mielessä aina sisältöä tuottaessasi.  
Hyödynnä myös saamaasi tietoa olevassa olevilta asiakkailta. Kirjaa ylös heidän esittämi-






Aseta tavoitteet sisältömarkkinoinnille 
Ilman tavoitteita et voi tietää, onko markkinointisi ollut tehokasta, on kyse sitten perintei-
sen tai sisältömarkkinoinnin keinoista. 
 
Aloita ensin asettamalla pitkän aikavälin tavoitteet. Mieti, missä haluat olla vuoden päästä. 
Nämä tavoitteet ohjaavat toimintaasi ja ne pilkotaankin pienempiin, lyhyen aikavälin tavoit-
teisiin. Sen lisäksi tavoitteiden tulee olla täsmällisiä, mitattavissa olevia, saavutettavissa 




Tyypillisimpiä tavoitteita pienyrittäjille ovat: 
- Tunnettuus 
- Asiakashankinta 
- Asiakasuskollisuus  
- Myynti 
- Liidien kerääminen 
 
Esimerkki: 
Jos yrittäjä tavoittelee esimerkiksi 10 % kasvua tulokseen, lasketaan mitä se tarkoittaa ku-
luissa ja liikevaihdossa. Tämän jälkeen voidaan katsoa, kuinka monta uutta asiakasta tar-
vitaan (=kuinka paljon myyntiä) ja laskea, kuinka monta liidiä tarvitaan, jotta tämä uusi-
asiakashankinta toteutuu. Seuraavaksi voidaan miettiä, millaisella sisällöllä tämä liidien 






Luo monipuolista sisältöä  
Totuus on se, että ihmiset klikkaavat vain niihin sisältöihin, jotka heitä kiinnostavat eli 
joista he uskovat saavansa lisäarvoa.  
Kaikkien	sisältöjen	on	herätettävä	kiinnostus	ja	lukijalle	hänelle	puhuttava	omalla	kie-
lellään	–	unohda	hyvinvointialan	jargon!		
Asiakas ei etsi tuotetietoa tai sinun kuulumisiasi vaan ideoita omaan elämäänsä. Asiakas 
ei ole kiinnostunut yrityksestä tai sinusta, vaan hän on kiinnostunut siitä, miten yritys voi 
auttaa häntä. 
Tunnista mitkä asiat ovat asiakkaallesi ongelmallisia ja vastaa näihin. Muista nostaa asi-
akkaan elämäntilanne esiin sisällöissäsi. Tämä luo luottamusta siihen, että tiedät mitä 
asiakas käy arjessaan läpi. 
Sisällön	on	oltava	ainutlaatuista,	uutuusarvoa	luovaa	ja		
persoonallista.	
Sisältö tarkoittaa tässä yhteydessä mitä tahansa verkkoon julkaistua sisältöä, jonka toinen 
henkilö voi kuluttaa. Sitä voi olla video, kuva, blogipostaus, podcast slideshow, webinaari 
tai livestreaming -lähetys.  
ASIAKASTARINAT	
Asiakastarinoihin on lukijan helppo samaistua ja ne herättävät voimakkaitakin tunteita. Sa-
masta asiakastarinasta voi luoda esimerkiksi videohaastattelun, blogiartikkelin ja sosiaali-
sen median päivityksiä. Pidä asiakas keskiössä, unohda oman hännän nostaminen!  
 
Q&A	–ARTIKKELIT	
Huomaat nopeasti, että saman ongelman edessä olevat asiakkaat kysyvät samat kysy-
mykset. Kokoa nämä blogiartikkeliin tai tee muutaman asiakkaan kanssa podcast-lähetys, 
jossa vastaat heidän kysymyksiin.  
TREENIVIDEOT	
Ihmiset haluavat oppia uutta. Se, että näytät heille uusia liikkeitä ei ole pois sinun asiak-








Sosiaalinen media ei olisi mitään ilman sisältöjä, eikä sisältömarkkinointi mitään ilman so-
siaalista mediaa. Sen lisäksi, että sosiaalinen media on paras tapa jakaa sisältöjäsi, on se 




Sen sijaan sosiaalisen median kanavia hyödynnetään tuomaan tunnettuutta yritykselle ja 
ohjaamaan liikennettä yrityksen verkkosivuille. Liikenteen hankkiminen somen kautta voi 
perustua kolmeen tapaan.  
Omistettuun,	ansaittuun	ja	maksettuun.	
Omistettu some  
Omien somepäivitysten kautta tuleva liikenne. 
Ansaittu some 
Yleisön jakamien julkaisujen kautta tuleva liikenne. 
Maksettu some 
Somekanaviin ostettujen mainosten kautta tuleva liikenne.  
Seuratuimmat	brändit	ovat	inhimillisiä	ja	keskustelevia.	
Sosiaalinen media nojaa vuorovaikutukseen ja osapuolina ovat aina yksilöt, vaikka viesti 
lähtisikin yrityksen tililtä. Brändin läsnäolon on muistutettava enemmän mielenkiintoista 
henkilöä kuin yritystä. 
Jos et vielä tunne miten asiakkaasi käyttävät sosiaalisen median kanavia, peilaa omaa tai 
lähipiirisi kanavakäyttöä seuraaviin kysymyksiin: 
- Miksi käytän kyseistä kanavaa? 
- Mitä odotan löytäväni kyseisestä kanavasta? 
- Millaisista sisällöistä pidän kyseisessä kanavassa? 







Somea ei voi unohtaa päiväkausiksi, vaan siellä on jaksettava kommunikoida yleisön 
kanssa ja luotava jatkuvasti lisäarvoa. Aloita yhdellä kanavalla ja siirry seuraavaan, kun se 
alkaa tuottaa tulosta. 
Sosiaalisen median kanavien valinnassa on vastattava jokaisen kanavan osalta näihin ky-
symyksiin: 
- Mikä on tavoitteeni tämän kanavan suhteen?  
Seuraajamäärien kasvattaminen ei voi olla liiketoimintaa tekevän yrityksen tavoite 
sosiaalisen median kanavalle.  
 
- Mitä toivon seuraajan tekevän tässä kanavassa?  
Halutaanko seuraajan jakavan, kommentoivan sisältöä vai ohjataanko seuraaja 
verkkosivuille vai halutaanko hänen lataavan tai tilaavan ilmaisen liidimagneetin. 
  
- Minkä tyyppistä sisältöä seuraajani haluavat tässä kanavassa?  
− Minkälaista sisältöä yleisö tässä kanavassa arvostaa? Toimiiko kanavassa parhai-
ten teksti, kuva, video vai ääni? 
−   
 
- Mikä on oikeanlainen äänensävy? 
Onko kanavan ääni hauska, asiallinen, keskusteleva, provosoiva? Yleensä brädin 
äänensävy kannattaa sovittaa kanavan tyyliin. Esimerkiksi LinkedIn on kanavana 
paljon asiallisempi kuin Instagram. 
 
- Mikä on ideaalinen julkaisutahti? 
Kuinka monta kertaa viikossa ja mihin kellonaikoihin? 
Seuraajat	odottavat	saavansa	eri	kanavissa	monipuolisesti	eri		
sisältöjä!	
Jokaiseen kanavaan rekisteröidyttäessä on oltava selkeä suunnitelma siitä, mitä siellä aio-
taan tehdä. Samaa viestiä ei jaeta kerralla kaikkiin kanaviin, vaan jokainen lähtevä päivi-
tys on uniikki. 
 
Houkuttelevan somepäivityksen kaava on seuraavanlainen: 
- Aiheeseen liittyvä kuva tai video. 
− + 
- Korosta tekstissä lopputulosta tai hyötyjä ja kysy kysymys, jos mahdollista. 
− + 






Alla esimerkki erinomaisesta päivityksestä TIKIS-yhteisön  
Facebook-sivulta.  
 
Huomaatko hyödyn? Entä toimintakehotteen? 
Haluatko	säkin	olla	yhtä	Tikis?	
à Tällä korostetaan lopputulosta, jota jumppaamalla saadaan aikaiseksi  
Tilaa	Tikis-treenihaastekirja	NYT	…	







Kerää sähköpostiosoitteet talteen 
Ajattelitko, että sähköpostimarkkinointi on menneen markkinointitalven lumia? Se on edel-
leen erinomainen tapa kasvattaa myyntiä, mutta sen käyttö sisältömarkkinoinnin keinoin 
on Suomessa melko vähäistä. 
Asiakaskirje,	tiedote	tai	myyntikirje	ei	ole	hyvää	 
sisältömarkkinointia.	
Muistatko vielä tarinan yrttien istuttamisesta? Siinä lähetettiin kaksi sähköpostia, joissa 





Tämä on selkeä merkki siitä, että henkilö pitää yrityksen tuottamasta sisällöstä ja on kiin-
nostunut kuulemaan lisää. Yrityksen pitää vaalia tätä asiakkaan antamaa lupausta ja tar-




Paras tapa kerätä juuri sinun sisällöistä kiinnostuneiden henkilöiden sähköposteja on niin 
sanotut liidimagneetit. Yrttitarinassa tämä liidimagneetti oli visuaalinen opas parvekeyrt-
tien istuttamiseen. Liidimagneetti ei voi olla mikä tahansa pdf, vaan sen on oikeasti tuo-









Jokaisen sähköpostin kohdalla tulee tarkistaa ennen lähettämistä, että sähköpostissa on 
aina:  
1) houkutteleva otsikko,  
2) vain yksi keskeinen asia sekä  
3) selkeä Call-To-Action ja linkki verkkosivuillesi. 
Henkilö	on	liittynyt	sähköpostilistalle	saadakseen	lisätietoa	asiasta,	joten	sähköpostin	
tulee	liittyä	tähän	asiaan.	
Kun pidät huolta sähköpostilistoistasi, tiedät mistä asioista henkilöt ovat kiinnostuneita. 
Jos he lataavat juoksuohjelman maratonia varten, tiedät heidän olevan kiinnostuneita pit-
kän matkan juoksusta. Kohdista heille sähköposteja, jotka markkinoivat maratonille täh-
täävää juoksukoulua.  
Sähköpostimarkkinointi	on	oiva	tapa	nähdä,	miten	arvokasta	sisältö	on	ollut	vastaanot-
tajalle.		
Sähköpostimarkkinointiin tarkoitettujen ohjelmistojen analytiikka tarjoaa mahdollisuuden 
tutkia, kuinka moni sähköpostin vastaanottaneista on avannut sähköpostin ja kuinka moni 







Verkko on tullut elämäämme ja se ei ole poistumassa. Markkinoinnin on tapahduttava 
siellä, missä yleisökin on eli verkossa.  
 
Keskeyttävä mainonta on kallista ja nykyihminen ei halua näitä häiritseviä mainoksia edes 
nähdä. Mieti, mitä teet, kun televisiossa alkaa mainoskatko? Itse nappaan kännykän kä-
teen ja selailen somet läpi tai tsekkaan sähköpostit.  
 
Entä jos sähköpostissa odottaisikin viesti juuri siitä aiheesta, minkä kanssa olen kipuillut. 
Mitä luulet, kuinka paljon tehokkaampi muistijälki tästä jää verrattuna nopeaan tv-mainos-
spottiin?  
 
Verkossa on niin iso potentiaali, että sitä ei kukaan voi valjastaa käyttöönsä täysin. Nur-
kan takana odottavat virtual reality (VR, virtuaalitodellisuus) ja artificial intelligence (AI, te-
koäly), jotka tulevat tarjoamaan yrityksille todella kiinnostavia mahdollisuuksia myös sisäl-
tömarkkinoinnin saralla. 
 
Aloita verkkomarkkinointi heti, perusta blogi tai aloita videokanava. Kerro niistä asioista, 
joista asiakkaasi yleensä kysyvät. Ole avoin ja rehellinen, läpinäkyvyys vie kauas. Opet-
tele ottamaan kauniita kuvia kännykälläsi ja jaa niitä Instagramissa sekä kuvita blogipos-
tauksiasi. Kuuntele ja keskustele seuraajiasi, kysy heiltä apua, jos et tiedä millaista sisäl-
töä tekisit. Seuraa myös analytiikkaa ja tiedät, millaiset sisällöt toimivat.  
Koska	data	päihittää	mielipiteet.	
 
 
